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Fenomena munculnya merek-merek Islami pada sektor bisnis menandakan 
adanya pergeseran persepsi konsumen yang mulai beralih pada merek/produk yang 
memiliki nilai-nilai Islami. Minimarket Wakaf Al-Khaibar di Kota Malang memiliki keunikan 
yakni terdapat identitas keislaman pada nama, atribut maupun kegiatan operasional 
minimarket. Minimarket Al-Khaibar merupakan aset wakaf produktif yang dikembangkan 
dari dana wakaf tunai Kementerian Agama tahun 2006. Dalam kegiatan usahanya, 
minimarket Al-Khaibar tidak hanya fokus pada profit tetapi juga fokus pada 
kebermanfaatan di bidang sosial dan syiar agama. Meski tidak fokus pada profit, 
minimarket wakaf ini harus mampu bersaing dengan minimarket konvensional lainnya. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh Islamic Branding, 
Persepsi Harga dan Lokasi terhadap Keputusan Pembelian di Minimarket Al-Khaibar 
Kota Malang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data primer. 
Penelitian dilakukan dengan mengambil responden masyarakat yang berada di 
Kecamatan Lowokwaru yang merupakan lokasi dari minimarket Al-Khaibar Kota Malang 
dengan teknik Voluntary Sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan memberikan 
kuesioner kepada responden. Total sampel sebanyak 106 responden dianalisis dengan 
software statistic SPSS versi 25 menggunakan analisis regresi logistik.  
Hasil penelitian berdasarkan uji statistik dengan software statistik SPSS versi 25 
menunjukkan bahwa variabel Islamic branding, persepsi harga dan lokasi secara 
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Minimarket 
Wakaf Al-Khaibar Malang. Variabel Islamic branding secara parsial berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Minimarket Wakaf Al-Khaibar Malang. 
Sedangkan variabel persepsi harga dan lokasi secara parsial masing-masing tidak 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Minimarket Wakaf Al-
Khaibar Malang. Berdasarkan temuan tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa semakin 
kuat Islamic branding yang diimplementasikan oleh Minimarket Wakaf Al-Khaibar, maka 
dapat mendorong keputusan pembelian untuk meningkat.  
 









1.1. Latar Belakang Masalah 
Besarnya populasi Muslim di dunia menjadikan Muslim sebagai pasar yang 
potensial untuk dikembangkan. Data dari CIA (2009) menunjukkan bahwa pasar 
Muslim terdiri dari sekitar 21,01% atau 1,43 miliar dari seluruh populasi dunia, 
dimana 1,43 miliar Muslim itu hidup dalam jumlah yang layak secara ekonomi di 
sebagian besar negara di dunia. Berdasarkan laporan State of the Global Islamic 
Economy tahun 2016, 57 negara yang mayoritas anggotanya adalah Muslim dan 
merupakan anggota Organisasi Konferensi Islam (OKI) memiliki PDB (berbasis 
PPP) pada 2015 sebesar $ 17 triliun, mewakili 15 persen dari total PDB global 
(berbasis PPP) sebesar $ 113 triliun pada 2015. Dikatakan pula dalam laporan 
tersebut bahwa pertumbuhan sektor Ekonomi Islam didorong oleh faktor 
pertumbuhan populasi Muslim yang cepat, mayoritas merupakan kalangan muda 
dan pertumbuhan yang tinggi terjadi di seluruh dunia. Menurut Pew Research 
Center's Forum on Religion & Public Life, diperkirakan akan ada peningkatan 
populasi Muslim global dari 1,7 miliar pada 2014 menjadi 2,2 miliar pada 2030 
(26,4 persen). Pasar konsumen Muslim global diperkirakan mencapai US$ 2,7 
triliun pada tahun 2007, dan akan tumbuh mencapai US$ 30 triliun pada tahun 
2050 (Alserhan, 2010).  
Di Indonesia sendiri, mayoritas penduduk adalah beragama Islam bahkan 
termasuk yang terbesar di dunia. Berdasarkan data yang disajikan oleh 
katadata.co.id (2016) yang bersumber dari Pew Forum On Religion And Public 
Life, pada tahun 2012 Indonesia merupakan negara dengan jumlah penduduk 
muslim terbesar di dunia yakni sebesar 209,1 juta atau 87,2% dari total 




Gambar 1.1 Sepuluh Negara dengan Penduduk Islam Terbesar Dunia 
 
Sumber : databoks.katadata.co.id, (2016). 
Sejalan dengan besarnya potensi konsumen Muslim di dunia, fenomena 
perkembangan kegiatan usaha atau bisnis berbasis syariah mengalami 
pergerakan kearah yang positif. Khususnya di negara-negara dengan mayoritas 
penduduk muslim seperti Indonesia. Fenomena munculnya merek-merek Islami 
yang terjadi pada sektor bisnis ikut meningkat dimana hal ini menandakan 
adanya pergeseran perilaku konsumen. Perhatian konsumen terhadap produk 
yang bernilai syariah menggerakkan perusahaan untuk mulai menerapkan 
prinsip-prinsip syariah dalam kegiatan bisnisnya. Hal ini terjadi juga pada sektor 
usaha ritel di Indonesia.  
Indonesia merupakan rumah bagi bisnis ritel skala minimarket di Asia 
Tenggara. Dikutip dari artikel marketeers.com (2019), Laporan Nielsen’s What’s 
Next for Southeast Asia menunjukkan jumlah minimarket di Indonesia mencapai 
43.826 toko pada 2017. Dari tahun ke tahun, pertumbuhan ini meningkat sekitar 
3,2%. Usaha ritel di Indonesia memiliki perkembangan yang cukup pesat dalam 
beberapa tahun terakhir. Perkembangan ini dapat terlihat dari bermunculannya 




Perkembangan perusahaan ritel ini juga dipengaruhi beberapa faktor lain seperti 
besarnya peluang pasar, perubahan gaya hidup, pola konsumsi masyarakat 
Indonesia dan upaya pemerintah untuk mendorong pertumbuhan ekonomi 
dengan cara mengembangkan industri ritel (Putra, 2018). Ketua Umum Asosiasi 
Pengusaha Ritel Indonesia (Aprindo), Roy N. Mandey dalam rapat kerja nasional 
(Rakernas) Aprindo 2017 di Jakarta mengatakan bahwa ritel di Indonesia telah 
dan akan terus bertransformasi sejak dikeluarkannya Undang-Undang 
Perdagangan No. 7 Tahun 2014 tentang Perdagangan Ritel Modern (Toko 
Swalayan) yang terdiri dari minimarket, supermarket, hypermarket, wholeseller, 
department store / speciality store, serta ritel tradisional (republika.co.id, 2017).  
Fenomena pemasaran dan branding Islami menjadi disiplin baru dan 
terpisah tengah menjadi perhatian akademisi dan praktisi baik dari Muslim dan 
non Muslim (Wilson dan Liu, 2011). Islamic Branding merupakan sebuah 
branding yang mencakup identitas Islam yang didalamnya berkaitan dengan 
istilah Islam, syariah, nama-nama yang berkaitan dengan Islam, juga label halal 
sebagai salah satu bentuk pemasaran produk (Rif’adah, 2019). Istilah Islamic 
Branding dapat digunakan untuk merek yang Islami dikarenakan tiga hal yakni: 
1) merek sesuai dengan syariat Islam (Islamic brands by religion); 2) merek 
berasal dari negara Islam (Islamic brands by country of origin); 3) menargetkan 
konsumen muslim (Islamic brands by destination) (Alserhan, 2010). 
Salah satu fenomena yang tengah berkembang sekarang yakni adanya 
usaha ritel berskala minimarket dengan branding Islami yang dikembangkan 
melalui dana wakaf produktif di Kota Malang. Dimana selama ini, peruntukan 
aset wakaf di Indonesia masih identik dengan aset makam, masjid dan 
madrasah. Berdasarkan data penggunaan tanah wakaf di Indonesia yang 
diperoleh dari situs resmi siwak.kemenag.go.id, penggunaan tanah wakaf masih 




persentase 28,23%. Selain itu, penggunaan tanah wakaf di Indonesia digunakan 
untuk Sekolah (10,67%), Makam (4,45%), Pesantren (3,66%) dan aset sosial 
lainnya dengan persentase sebesar (8,81%). 
 
Gambar 1.2: Penggunaan Tanah Wakaf di Indonesia 
 
Sumber: siwak.kemenag.go.id (2021). 
Wakaf Produktif Minimarket Al-Khaibar merupakan salah satu bentuk 
pemanfaatan wakaf produktif yang bermula dari wakaf ruang rawat inap VIP 
Universitas Islam Malang (UNISMA) diresmikan pada tanggal 11 Juni 2015 oleh 
Dirjen Bimas Islam Kementerian Agama RI, Prof. Dr. H. Machasin, MA. Modal 
awal yang digunakan untuk membangun Wakaf Produktif minimarket Al-Khaibar 
ini berasal dari tanah wakaf LPP Ma’arif dan juga wakaf uang  yang diberikan 
oleh Kementerian Agama padah tahun 2006 sejumlah Rp 2 Milyar, dimana dari 
nominal tersebut sebesar Rp 1,2 M yang digunakan untuk pembangunan gedung 
beserta isi minimarket. Dana wakaf uang ini dikelola oleh nadzhir Universitas 
Islam Malang (UNISMA), Bapak H. A. Zawawi Muchtar, S.H. Dana ini awalnya 
oleh beliau gunakan untuk membangun ruang rawat inap VIP (Very Important 




2007. Dana ini kemudian berkembang sehingga pada tahun 2013 pembangunan 
ruang rawat inap VIP ini bertambah sebanyak empat (4) kamar dan merambah 
kepada pembangunan minimarket Al-Khaibar di jalan Tata Surya No. 5A, 
Malang. 
Sampai saat ini, minimarket Al-Khaibar sudah berkembang menjadi enam 
cabang yang tersebar di beberapa lokasi di Kota Malang dan Kabupaten Pujon.  
Tabel 1.1: Persebaran Lokasi Minimarket Wakaf Al-Khaibar 
No. Lokasi Minimarket 
1. Minimarket Al-Khaibar Jl. Tata Surya, Lowokwaru 
2. Minimarket Al-Khaibar Rois Dahlan 
3. Minimarket Al-Khaibar Masjid Sabilillah 
4. Minimarket Al-Haromain Pujon 
5. Minimarket Al-Khaibar Jalan Bondowoso 
6.  Minimarket Al-Khaibar Jalan Bantaran 
Sumber: hasil wawancara dengan pihak Nadzir, 2020.    
Dalam pengelolaan wakaf di Indonesia telah diatur oleh Undang-Undang 
Nomor 41 Tahun 2004 ayat (42): “Nazhir wajib mengelola dan mengembangkan 
harta benda wakaf sesuai dengan tujuan, fungsi, dan peruntukannya”. 
Pengelolaan wakaf produktif minimarket Al-Khaibar menjadi tanggung jawab 
Nazhir (pengelola) yang diketuai oleh Bapak Zawawi Muhtar, sedangkan 
operasional minimarket diserahkan kepada pihak manajemen yang terdiri dari 
manajer, kasir dan karyawan.  
Barang-barang yang dijual di minimarket ini dipasok langsung oleh para 
distributor seperti Unilever dan PT Indomarco. Barang yang dijual juga tidak jauh 
berbeda dengan ritel lainnya yang meliputi makanan pokok, makanan ringan, 
minuman, peralatan mandi, dan kebutuhan rumah tangga lainnya. Rata-rata 
omzet yang dicapai oleh minimarket Al-Khaibar dapat mencapai Rp 300 juta per 
bulannya. Pendapatan minimarket dialokasikan untuk pengembalian modal awal 




diberikan kepada mauquf alaih (penerima manfaat) yang dalam hal ini diberikan 
untuk guru-guru mengaji di beberapa masjid. 
Minimarket Al-Khaibar ini sedikit berbeda dengan usaha ritel lainnya yang 
hanya fokus pada profit, karena kodratnya..sebagai aset..wakaf dimana..selain 
fokus pada keuntungan.usaha juga fokus pada..kebermanfaatan di bidang.sosial 
dan.syiar.agama, maka hal ini menjadi perlu untuk diteliti. Meski tidak berfokus 
pada profit, namun minimarket Al-Khaibar juga harus mampu bersaing dengan 
usaha ritel lainnya yang telah lebih dulu beroperasi. Pihak manajemen 
minimarket harus memikirkan strategi pemasaran untuk dapat mengubah 
perilaku.konsumen yang semula berbelanja di minimarket konvensional, agar 
dapat..beralih ke minimarket Al-Khaibar. Di satu sisi, minimarket Al-Khaibar 
sudah memiliki pembeda yang dapat menjadi daya tarik bagi konsumen. 
Penamaan unit usaha yang sangat islami dapat menarik konsumen muslim untuk 
memilih minimarket Al-Khaibar. 
Adanya…..pergeseran…..perilaku…..dimana…..konsumen mulai 
mempertimbangkan aspek keagamaan sebagai salah satu faktor dalam 
menentukan keputusan. Nilai 
religiusitas..secara..umum..dijelaskan..berhubungan dengan kondisi 
(pengetahuan…beragama…dan…keyakinan beragama)…yang 
mempengaruhi..apa..yang..dilakukan dengan..kelekatan.emosional dan perasaan 
emosional..tentang..agama..dan..perilaku (Hidayati, 2018). 
Bagi..seorang..Muslim setiap tindakan tidak dapat dipisahkan dari keimanan 
(kepercayaan) mereka pada Allah SWT, 
dimana..semua..tindakan.harus..lillah..karena..Allah semata dan bahwa 
seseorang mencintai maupun membenci bukan karena keinginan manusiawi 




Sehingga tingkat religiusitas seseorang dapat menjadi salah satu hal yang 
menjadi pertimbangan dalam berperilaku termasuk juga dalam melakukan 
keputusan. 
Keputusan...sendiri..adalah..tindakan...yang..dilakukan…seseorang…untuk  
membeli atau menggunakan suatu produk barang maupu jasa yang dirasa dapat 
memberikan..kepuasan..diri..dan akan..menanggung segala risiko yang mungkin 
ditimbulkan..nantinya. Menurut Kotler dan Kaler (2009) keputusan..pembelian 
adalah.keputusan.konsumen.mengenai preferensi.atas.merek-merek.yang.ada.di 





Islam mengatur kegiatan konsumsi seseorang yang tentunya berpedoman 
pada ajaran Islam. Diantaranya yakni ajaran terkait perlunya memerhatikan 
orang lain dalam kegiatan konsumsi seorang muslim. Sebagaimana yang 
diriwayatkan dalam sebuah hadist bahwa setiap Muslim wajib membagi, 
makanan yang dimasaknya..kepada..tetangga..yang…mencium 
bau..dari..makanan..tersebut. 
Selanjutnya.diharamkan..seorang.muslim.hidup.dalam.keadaan.serba.berlebihan 
sementara ada.tetangga.yang.kelaparan. Hal ini adalah tujuan..konsumsi..itu 
sendiri...dimana...seorang...muslim..akan..lebih..mempertimbangkan..(maslahah) 
daripada utilitas. Pencapaian..maslahah..merupakan..tujuan..dari..syariat Islam 





Realitanya, harga merupakan faktor yang menjadi pertimbangan bagi 
konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian sehingga pelaku usaha 
harus dapat menetapkan harga yang sesuai dengan kualitas produk yang 




dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. Selama ini, harga.telah 
menjadi.faktor.utama.yang.mempengaruhi.pilihan.para..pembeli. Dalam 
beberapa penelitian terdahulu..lainnya, beberapa..faktor..di..luar..harga..menjadi 
semakin penting. Namun, harga..tetap..menjadi..salah 
satu.elemen..yang..paling..penting 
dalam.menentukan.pangsa.pasar.dan.keuntungan suatu perusahaan. 
Era revolusi..industri..4.0..dimana..teknologi…berkembang...sangat...pesat 
lantas menimbulkan..pergeseran..perilaku..seorang..konsumen..dalam..memilih 
tempat…untuk memenuhi…kebutuhan..sehari-harinya. Konsumen..masa..kini 
mempunyai…banyak..tuntutan..atas..waktu..mereka...Menyederhanakan...proses 
pengambilan keputusan menjadi salah satu cara untuk mengatasi tekanan waktu 
tersebut. Dampak..dari..perkembangan teknologi kemudian merubah perilaku 
seorang konsumen..dalam..memilih..tempat berbelanja..dari pasar..tradisional ke 
pasar ritel modern (Bannazirlie, 2012). 
Dibandingkan dengan industri ritel berskala supermarket yang mulai tutup 
satu persatu, minimarket diperkirakan justru semakin berkembang. Angka 
pertumbuhan jumlah minimarket di tahun 2017 tersebut menurut Managing 
Director Nielsen Asia Tenggara Vaughan Ryan, dilatarbelakangi oleh beberapa 




yang kian sibuk. Hal ini dinilai Vaughan menyebabkan jarak dekat dan 
kenyamanan menjadi begitu penting bagi konsumen. Industri ritel sendiri 
didefinisikan sebagai industri yang menjual produk dan jasa pelayanan yang 
telah diberi nilai tambah untuk memenuhi kebutuhan pribadi, keluarga, kelompok, 
atau pemakai akhir. Produk yang dijual kebanyakan adalah pemenuhan dari 
kebutuhan rumah tangga termasuk sembilan bahan pokok. Sehingga konsumen 
lebih cenderung memilih minimarket dengan lokasi strategis sebagai pilihan 
mereka.  
Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah dipaparkan 
sebelumnya, penulis ingin mengetahui adakah pengaruh Islamic Branding, 
persepsi harga dan lokasi terhadap keputusan pembelian konsumen minimarket. 
Dengan mengambil studi kasus konsumen minimarket Al-Khaibar Malang. 
Variabel independen yang akan digunakan adalah faktor Islamic branding, 
persepsi harga dan lokasi. Minimarket Al-Khaibar dipilih karena merupakan 
usaha ritel berbasis syariah yang sudah berdiri di Malang sejak tahun 2013. 
Keunikan lain dari minimarket ini yakni merupakan pengembangan dari wakaf 
produktif. Berdasarkan pemaparan di atas, peneliti ingin melakukan penelitian 
dengan judul “Pengaruh Islamic Branding, Persepsi Harga, dan Lokasi 
terhadap Keputusan Pembelian di Minimarket Wakaf Al Khaibar Malang”. 
1.2. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan di atas, maka untuk 
memberikan arah yang jelas dalam penelitian ini penulis membatasi pada 
masalah bagaimana pengaruh Islamic Branding, persepsi harga, dan lokasi 
terhadap keputusan pembelian di Minimarket Syariah Al-Khaibar Malang? 




Berdasarkan masalah penelitian yang telah dijelaskan pada poin 
sebelumnya, maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 
Islamic Branding, persepsi harga, dan lokasi terhadap keputusan pembelian di 
Minimarket wakaf Al-Khaibar Malang. 
1.4. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi penulis maupun 
pihak lain antara lain: 
1. Manfaat bagi akademisi, sebagai tambahan wawasan dan ilmu 
pengetahuan pada umumnya dan ilmu ekonomi syariah pada khususnya 
mengenai perilaku konsumen dalam melakukan pembelian pada 
minimarket syariah. Hasil dari penelitian ini diharapkan juga dapat 
menjadi bahan kajian pustaka atau referensi dalam penelitian lanjutan 
dengan topik yang sejenis. 
2. Manfaat bagi instansi (Pihak Minimarket Al-Khaibar Malang), diharapkan 
dapat membantu pihak manajemen Minimarket Al-Khaibar Malang dalam 
mengidentifikasi faktor-faktor mana yang mempengaruhi perilaku 
konsumen. Sehingga hasil dari penelitian ini dapat menjadi bahan 
pertimbangan pihak manajemen minimarket Al-Khaibar Malang dalam 







2.1. Teori Konsumsi 
 Konsumsi adalah penggunaan barang dan jasa oleh rumah tangga. 
Barang meliputi pembelanjaan rumah tangga pada barang yang tahan lama, 
seperti kendaraan dan perlengkapan, dan barang tidak tahan lama seperti 
makan dan pakaian. Jasa meliputi barang yang tidak berwujud konkrit, seperti 
potong rambut dan kesehatan. Pengeluaran rumah tangga atas pendidikan juga 
termasuk dalam konsumsi jasa (Mankiw, 2003). Dalam ekonomi, konsumsi 
diartikan sebagai pendayagunaan barang dan/atau jasa yang bermanfaat untuk 
memenuhi kebutuhan maupun keinginan manusia. Konsumsi adalah suatu 
tindakan yang bertujuan untuk menghabiskan daya guna suatu benda, baik 
berupa barang maupun jasa, untuk memenuhi kebutuhan juga kepuasan secara 
langsung (Salvatore dalam Ariani, 2014).  
 Tindakan konsumsi dilakukan setiap hari oleh siapapun, tujuannya adalah 
untuk memperoleh kepuasan setinggi-tingginya dan mencapai tingkat 
kemakmuran dalam arti terpenuhi berbagai macam kebutuhan, baik kebutuhan 
pokok maupun sekunder, barang mewah maupun kebutuhan jasmani dan 
kebutuhan rohani. Tingkat konsumsi memberikan gambaran tingkat kemakmuran 
seseorang atau masyarakat. Adapun pengertian kemakmuran disini adalah 
semakin tinggi tingkat konsumsi seseorang maka semakin makmur, sebaliknya 
semakin rendah tingkat konsumsi seseorang berarti semakin miskin. 
  Dalam teori konsumsi dipelajari bagaimana seorang konsumen 
mengambil keputusan dalam memilih barang dan jasa serta jumlahnya untuk 





jasa, karena dilatarbelakangi oleh adanya nilai guna yang dapat memberikan 
kepuasan kepadanya. Nilai guna suatu barang yang dapat memberikan 
kepuasan disebut utility. Nilai guna antara satu barang dengan barang lainnya 
tidak selalu sama. Adapun perbedaan waktu dan tempat penggunaan suatu 
barang juga mengakibatkan adanya perbedaan nilai guna barang (Burhan, 
2006). Teori tentang nilai guna ini telah lebih dulu dikemukakan oleh Gossen. 
Gossen menyimpulkan bilamana seorang mengonsumsi suatu barang secara 
terus menerus terdapat kecenderungan tambahan nilai guna tersebut semakin 
lama justru akan semakin berkurang.  
 Tambahan nilai guna dari tambahan konsumsi satu unit barang disebut 
Marginal Utility. Hubungan antara jumlah barang yang dikonsumsi dengan total 
dan marginal utility akan nampak seperti gambar berikut. 
Gambar 2.1 Hubungan Antara Jumlah Barang Yang Dikonsumsi Dengan 
Total Dan Marginal Utility 
 
Sumber: Burhan, 2006 
  Gambar 2.1 memperlihatkan bagaimana hubungan antara terus 
bertambahnya konsumsi barang dengan total utility dan marginal utility barang 
tersebut. Sumbu horizontal mengukur jumlah barang yang dikonsumsi 





berkurangnya marginal utility dari suatu barang yang dikonsumsi dinamakan 
dengan Hukum Gossen I. Selanjutnya Hukum Gossen II menyebutkan bahwa 
seorang konsumen cenderung mendiversifikasi macam barang yang 
dikonsumsinya. 
 Jumlah barang yang terus ditambahkan akan menurunkan tingkat utilitas 
dari barang tersebut. Perilaku konsumen bisa dijelaskan dengan menggunakan 
pendekatan marginal utility yang diasumsikan bahwa utilitas merupakan suatu 
kualitas yang: 
1. Dapat diukur dengan uang (cardinal) 
2. Semakin banyak suatu barang yang dikonsumsi, maka tambahan 
kepuasan yang diperoleh dari setiap satuan tambahan yang 
dikonsumsi semakin menurun (Hukum Gossen). Semakin banyak 
suatu barang yang dikonsumsi, maka tambahan kepuasan yang 
diperoleh dari setiap satuan tambahan yang dikonsumsi semakin 
menurun (Hukum Gossen). 
2.1.1. Konsumsi dalam Perspektif Islam 
 Dalam perspektif Islam, anugerah-anugerah Allah adalah milik semua 
manusia. suasana yang menyebabkan sebagian diantara anugerah-anugerah itu 
berada di tangan manusia tertentu, bukan berarti bahwa mereka dapat 
memanfaatkan anugerah-anugerah itu hanya untuk diri sendiri. Ada hak orang 
lain atas anugerah-anugerah yang tidak dapat diperolehnya tersebut. Selain itu, 
perbuatan untuk memanfaatkan atau mengonsumsi barang-barang yang baik 
dalam Islam dianggap sebagai sebuah kebaikan. Sebab kenikmatan yang 
diciptakan oleh Allah untuk manusia adalah ketaatan kepada-Nya. Konsumsi 





dengan tujuan untuk mendapatkan kemaslahatan dunia dan akhirat. Maslahat 
yang dimaksud adalah manfaat dan berkah dari Allah atas segala kegiatan yang 
dilakukan seseorang. Dalam melakukan kegiatan konsumsi, seorang muslim 
harus memiliki dasar sikap yang dilandasi oleh Al-Quran dan Hadist sebagai 
pedoman hidup manusia di dunia dan akhirat. 
Landasan hukum adanya maslahah dalam Al-Qur’an disebutkan dalam 
surat Q.S. Yunus: 57: 
 
“Hai manusia, sesungguhnya telah datang kepadamu pelajaran dari Tuhanmu 
dan penyembuh bagi penyakit-penyakit (yang berada) dalam dada dan petunjuk 
serta rahmat bagi orang-orang yang beriman”. (QS. Yunus: 57). 
 Sebagai konsumen, seorang muslim harus dapat mempertimbangkan 
manfaat dan berkah yang dihasilkan dari kegiatan konsumsi yang dilakukan. 
Konsumen merasakan adanya manfaat dari suatu kegaiatan konsumsi ketika 
kebutuhan fisik dan psikis material terpenuhi. Seiringan dengan itu, berkah 
didapatkkan oleh seorang konsumen ketika mengkonsumsi barang atau jasa 
yang dihalalkan oleh syariat Islam (P3EI, 2008). 
 Dalam pandangan Islam dan konvensional aktivitas konsumen memiliki 
perbedaan, perbedaan tersebut terlatak pada dasar dan tujuan konsumsi itu 
sendiri, yaitu berdasarkan pada Al-Qur’an dan hadist dan tujuannya hanya untuk 
mendapatkan kemashlahatan (kesejahteraan dunia dan akhirat). Islam telah 
mengatur dengan baik bagaimana pola perilaku konsumen dalam mengkonsumsi 
suatu produk makanan, minuman, kosmetik dan lain-lain agar apa yang kita 





oleh Al-Qur’an dan Hadist. Dalam ekonomi Islam semua aktivitas manusia yang 
bertujuan untuk kebaikan merupakan ibadah, tidak terkecuali dalam aktivitas 
konsumsi, karena konsumsi harus dilakukan pada barang yang halal dan baik 
dengan cara berhemat (saving), berinfak serta menjauhi apa yang dilarang oleh 
ajaran Islam (Qardhawi, 1997). 
 Upaya mencapai tujuan dan manfaat konsumsi secara optimal dan 
menghindari apa yang dilarang oleh syariat Islam, maka perlu adanya prinsip 
dasar konsumsi Islam (Al-Haristsi, 2006): 
1. Prinsip syariah, yaitu menyangkut dasar syariat yang harus terpenuhi 
dalam melakukan konsumsi dimana terdiri dari: 
a. Prinsip akidah, yaitu hakikat konsumsi adalah sebagai sarana 
untuk ketaatan atau beribadah sebagai perwujudan keyakinan 
manusia sebagai makhluk yang mendapatkan beban khalifah dan 
amanah di bumi yang nantinya diminta pertanggungjawaban oleh 
pencipta-Nya. 
b. Prinsip ilmu, yaitu seseorang ketika akan mengkonsumsi harus 
mengetahui terlebih dahulu ilmu tentang barang yang akan 
dikonsumsi dan hukum- hukum yang berkaitan dengan apakah 
merupakan sesuatu halal atau haram baik ditinjau dari zat atau 
bahan, proses, maupun lainnya. 
c. Prinsip amaliah, sebagai konsekuensi akidah dan ilmu yang telah 
diketahui tentang konsumsi Islami tersebut. Seseorang ketika 
sudah berakidah yang lurus dan berilmu, maka dia akan 





2. Prinsip kuantitas, yaitu sesuai dengan batas-batas kuantitas yang 
dijelaskan dalam syariat Islam, diantaranya: 
a. Sederhana atau tidak bermewah-mewahan, yaitu mengkonsumsi 
yang sifatnya berada ditengah-tengah antara menghamburkan 
harta dan pelit dan tidak berlebihan. Seperti disebutkan dalam 
firman-Nya dalam Surat Al- A’raf ayat 31: 
 
“Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di setiap 
(memasuki) masjid. Makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-
lebihan. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang 
berlebihan.” (Al- A’raf ayat 31) 
Sesuai antara pemasukan dan pengeluaran, artinya dalam 
mengkonsumsi harus disesuaikan dengan kemampuan yang 
dimilikinya. Dimana permintaan menjadi bertambah jika 
pemasukan bertambah, dan sebaliknya yang disertai tetapnya 
faktor-faktor yang lain. 
b. Menabung dan investasi, artinya tidak semua kekayaan digunakan 
untuk konsumsi tapi juga disimpan untuk kepentingan 
pengembangan kekayaan itu sendiri. Aktivitas ini juga diajarkan 
dalam Islam. Menabung adalah pelajaran yang dapat diteladani 
dari kisah nabi Yusuf AS. Hal ini tercantum dalam Al-Qur’an, yaitu 






Yusuf berkata: “Supaya kamu bertanam tujuh tahun (lamanya) 
sebagaimana biasa; maka apa yang kamu tuai hendaklah kamu 
biarkan dibulir kecuali sedikit untuk kamu makan” (Surat Yusuf: 47). 
 
“Kemudian sesudah itu akan datang tujuh tahun yang amat sulit, 
yang menghabiskan apa yang kamu simpan untuk menghadapi 
(tahun sulit), kecuali sedikit dari apa (bibit gandum) yang kamu 
simpan”. (Surat Yusuf: 48). 
3. Prinsip prioritas, dimana memperhatikan urutan kepentingan yang 
harus diprioritaskan agar tidak terjadi kemudharatan, yaitu: 
a. Primer, yaitu konsumsi dasar yang harus terpenuhi agar manusia 
dapat hidup dan menegakkan kemashlahatan dirinya dunia dan 
agamanya serta orang terdekatnya, seperti makanan pokok, 
memberi nafkah kepada keluarga dan sebagainya. 
b. Sekunder, yaitu konsumsi untuk menambah/meningkatkan tingkat 
kualitas hidup yang lebih baik, misalnya konsumsi madu, susu 
dan sebagainya. 
c. Tersier, yaitu untuk memenuhi konsumsi manusia yang jauh lebih 
membutuhkan. 
4. Prinsip sosial, yaitu memperhatikan lingkungan sosial di sekitarnya 
sehingga tercipta keharmonisan hidup dalam bermasyarakat, 
diantaranya: 
a. Kepentingan umat, yaitu saling menanggung dan menolong satu 





b. Keteladanan, yaitu memberikan contoh yang baik dalam 
berkonsumsi apalagi jika seseorang tersebut adalah tokoh atau 
pejabat yang mendapat sorotan di masyarakat. 
c. Tidak membahayakan orang lain, yaitu dalam mengkonsumsi 
justru tidak merugikan dan memberikan mudharat ke orang lain, 
seperti adanya riba. 
Adapun aturan Islam mengenai bagaimana seharusnya melakukan 
kegiatan konsumsi dengan memperhatikan beberapa hal diantaranya (Pujiyono, 
2006): 
1. Jenis barang yang dikonsumsi adalah barang yang baik dan halal 
(halal thoyyiban), yaitu: 
a. Zat, artinya secara materi barang tersebut telah disebutkan dalam 
hukum syariah. 
 Halal, dimana asal hukum makanan adalah boleh kecuali 
yang dilarang seperti dalam surat Al-Baqarah: 168-169 dan 
Surat An-Nahl: 66-69. 
 Haram, dimana hanya beberapa jenis makanan yang 
dilarang seperti babi dan darah seperti dalam Surat Al-
Baqarah: 173 dan Al-Maidah: 3 
b. Proses, artinya dalam prosesnya telah memenuhi kaidah syariah, 
misalnya: 
 Sebelum makan membaca basmalah, selesai hamdalah 





 Cara mendapatkan tidak dilarang, misal riba, merampas, 
judi, menipu mengurangi timbangan, tidak menyebut nama 
Allah ketika disembelih, proses tercekik, dipukul jatuh, 
ditanduk kecuali yang sempat disembelih. 
2. Kemanfaatan atau kegunaan barang yang dikonsumsi, artinya lebih 
memberikan manfaat dan jauh dari merugikan baik dirinya maupun 
orang lain. 
3. Kuantitas barang yang dikonsumsi tidak berlebihan dan tidak terlalu 
sedikit atau kikir/bakhil, tapi pertengahan (Al-Furqon: 67), serta 
ketika memiliki kekayaan berlebih harus mau berbagi melalui zakat, 
infak dan sedekah maupun wakaf dan ketika kekurangan harus 
sabar dan merasa cukup dengan apa yang dimilikinya 
4. Islam mengajarkan umatnya untuk tidak kikir, mubazir dan boros 
dalam menggunakan harta. Mubazir diartikan sebagai tidak 
memahami tempat-tempat atau kondisi kebutuhan, artinya seorang 
yang tidak bisa membedakan bahwa barang yang dimaksud benar-
benar dibutuhkan atau tidak. 
2.2. Perilaku Konsumen 
 Teori perilaku konsumen menjelaskan bagaimana orang memilih barang 
apa yang ingin dikonsumsi, berapa jumlahnya, dan berapa besar kepuasan yang 
akan didapatkannya (Hoetoro, 2018). American Marketing Association dalam 
Peter dan Olson (2013), mendefinisikan perilaku konsumen (consumer behavior) 
sebagai dinamika interaksi antara pengaruh dan kesadaran, perilaku, dan 





Dengan kata lain, perilaku konsumen melibatkan pemikiran dan perasaan yang 
mereka alami serta tindakan yang mereka lakukan dalam proses konsumsi. 
 Mowen dan Minor (2002), mengemukakan bahwa perilaku konsumen 
merupakan studi tentang unit pembelian (buying units) dan proses pertukaran 
yang melibatkan perolehan, konsumsi, dan pembuangan barang, jasa, 
pengalaman, serta ide-ide. Menurut Engel et al., dalam Sangadji dan Sopiah 
(2013), perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam 
pemerolehan, pengonsumsian, dan penghabisan produk/jasa, termasuk proses 
yang mendahului dan menyusul tindakan ini. Konsumen dalam melakukan 
pembelian barang dan jasa tujuannya adalah untuk memuaskan berbagai 
keinginan dan kebutuhan. Namun ada berbagai macam faktor yang 
memengaruhi mengapa seseorang membeli suatu produk tertentu dalam 
memenuhi kebutuhannya. Ada motivasi-motivasi tertentu yang memengaruhi 
minat seseorang dalam melakukan pembelian. Motif seseorang dalam 
melakukan pembelian tergolong kompleks karena selalu mengalami perubahan.  
 Menurut Pyndick dan Daniel dalam Rianto dan Euis (2010), Perilaku 
konsumen dapat dipahami dalam tiga tahapan, yakni: 
1. Preferensi Konsumen 
Preferensi konsumen merupakan langkah pertama untuk 
menjelaskan alasan seseorang yang lebih suka suatu jenis produk 
daripada jenis lainnya. 
2. Garis Anggaran. 
Konsumen akan mempertimbangkan faktor harga dan akan 





yang harus dilakukan konsumen dalam situasi tertentu merupakan 




3. Pilihan Konsumen. 
Setelah mengetahui preferensi dan keterbatasan pendapatan yang 
dimiliki, konsumen memilih untuk membeli kombinasi barang-barang 
yang memaksimalkan kepuasan yang paling optimal.  
2.2.1. Preferensi Konsumen 
 Preferensi konsumen merujuk pada pilihan seseorang saat 
membandingkan berbagai kelompok barang yang tersedia untuk dibeli. Dalam 
situasi ini timbul pertanyaan apakah sekelompok barang lebih disukai daripada 
barang lain, ataukah konsumen tidak memedulikan kelompok ini. Dasar asumsi 
atas preferensi konsumen adalah (Hoetoro, 2018): 
1. Kelengkapan. Karena keterbatasan uang, konsumen perlu membuat 
preferensi yang lengkap.  
2. Transitivitas. Konsumen diasumsikan membuat pilihan barang yang 
bersifat prioritas.  
3. Konsisten. Preferensi konsumen yang transitif ini diasumsikan akan 
selalu terjadi. Dengan kata lain, konsumen akan konsisten dengan 
pilihannya.  
4. Banyak lebih disukai daripada sedikit. Konsumen pasti ingin barang 





banyak barang menjadi lebih disukai daripada sedikit. Sebab hal ini 
dapat memberikan lebih banyak utilitas bagi konsumen. 
2.2.2. Kurva Indeferen 
 Berdasarkan empat asumsi dasar atas preferensi konsumen, preferensi 
konsumen ditunjukkan melalui kuva indiferen (Indifference curve). Kurva ini 
mendeskripsikan seluruh kombinasi barang yang memberikan konsumen utilitas 
(kepuasan) yang sama. Dengan begitu, kombinasi keranjang belanja yang 
terletak sepanjang kurva indiferen mengindikasikan bahwa konsumen tidak 
peduli dengan preferensinya. Kurva indifference menujukkan kumpulan titik-titik 
kombinasi dari konsumsi dua macam barang dengan tingkat kepuasan yang 
sama. 
Gambar 2.2: Peta Kurva Indifference 
Sumber: Boediono, 2010. 
Gambar 2.2 memperlihatkan sekumpulan kurva indifference atau dinamakan 
indifference map, makin jauh dari titik origin berarti makin tinggi tingkat kepuasan 
yang diterima konsumen. Kurva indiferen IC3 > IC2 > IC1, ini berarti kepuasan 





konsumen di IC2 lebih besar dari kepuasan yang diterima konsumen pada kurva 
indiferen IC1. 
 Perilaku konsumen dalam pendekatan indifference curve dijelaskan 
sebagai berikut: 
1. Konsumen mempunyai pola preferensi akan barang-barang konsumsi 
(misal x dan y) yang bisa dinyatakan dalam bentuk indifference map 
atau kumpulan dari indifference curve yaitu konsumsi atau pembelian 
barang-barang yang menghasilkan tingkat kepuasan yang sama. 
2. Konsumen mempunyai sejumlah uang tertentu. 
3. Konsumen selalu berusaha mencapai kepuasan maksimum. 
Dalam pendekatan indifference curve menunjukkan beberapa fakor yang 
di dalam hukum permintaan dianggap tidak berubah atau ceteris paribus. Faktor 
tersebut yang pertama penghasilan atau income rill. Kenaikan income rill yang 
dicerminkan oleh kenaikan M bila harga-harga barang dianggap tetap, biasanya 
menaikkan permintaan konsumen. Kedua perubahan harga barang lain. 
 Perubahan harga barang yang mempunyai hubungan dengan suatu 
barang bisa mempengaruhi permintaan akan barang tersebut. Yang terakhir 
selera konsumen. Perubahan selera konsumen bisa ditunjukkan dengan adanya 
perubahan bentuk atau posisi dari indifference map. Tanpa adanya perubahan 
harga barang-barang maupun income (pendapatan), permintaan akan sesuatu 
barang bisa berubah karena perubahan selera.  
2.2.3. Perilaku Konsumen dalam Perspektif Islam 
Ada banyak hal yang menjadi pertimbangan konsumen ketika menikmati 





dimiliki, serta pertimbangan keimanan, hukum, etika, serta nilai sosial dan 
budaya. Islam menetapkan prinsip pokok bahwa seseorang wajib mengonsumsi 
barang dan jasa yang halal dan baik (thoyyib) sebagaimana terjemahan dari 
surat an-Nahl ayat 114: “Maka makanlah yang halal lagi baik dari apa yang Allah 
telah berikan rezeki kepadamu, dan syukurilah nikmat Allah jika kamu hanya 
kepadaNya saja menyembah” (Hoetoro, 2018). 
Perilaku konsumen Islami didasarkan atas rasionalitas yang 
disempurnakan dan mengintegrasikan keyakinan dan kebenaran yang 
melampaui rasionalitas manusia yang sangat terbatas berdasarkan Al-Quran dan 
Sunnah. Islam memberikan konsep pemenuhan kebutuhan disertai kekuatan 
moral, ketiadaan tekanan batin dan adanya keharmonisan hubungan antar 
sesama. Ekonomi Islam bukan hanya berbicara tentang pemuasan materi yang 
bersifat fisik, tapi juga berbicara cukup luas tentang pemuasan materi yang 
bersifat abstrak, pemuasan yang lebih berkaitan dengan posisi manusia sebagai 
hamba Allah subhanahu wa ta ala. 
Berbicara mengenai konsumsi Islam maka erat kaitannya dengan fungsi 
utilitas. Menurut Karim (2015) fungsi utilitas atau biasa disebut dengan kepuasan 
berperan sebagai penentu apakah sebuah barang akan lebih disukai atau 
bahkan sebaliknya dibandingkan dengan barang lainnya sehingga teori konsumsi 
sangatlah dipengaruhi oleh kepuasan (fungsi utilitas). Dalam konsep Islam, 
tujuan konsumsi adalah untuk memperoleh kesejahteraan (maslahah). 
Kesejahteraan seorang konsumen akan meningkat ketika ia mengonsumsi lebih 
banyak barang yang halal serta memberikan faedah dan mengurangi dalam 
mengonsumsi barang yang haram sebagaimana telah dijelaskan dalam Al-





“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu mengharamkan apa-apa 
yang baik yang telah Allah halalkan bagi kamu, dan janganlah kamu 
melampaui batas. Dan makanlah yang halal lagi baik dari apa yang Allah 
telah rezekikan kepadamu, dan bertaqwalah kepada Allah yang kamu 
beriman kepada-Nya” (QS Al-Mai‟dah [5]:87-88). 
Maslahah menurut Shatibi adalah sebuah pemilikan atau kekuatan dari 
barang atau jasa yang memelihara prinsip dasar dan tujuan hidup manusia 
di dunia. Terdapat lima kebutuhan dasar yang harus dipelihara bagi 
eksistensi kehidupan manusia di dunia, yakni: 
1. Kehidupan (al nafs) 
2. Kekayaan (al maal) 
3. Keimanan (al diin) 
4. Akal (al ‘aql) 
5. Keturunan (al nasl) 
Konsumsi seorang muslim, diasumsikan akan memilih barang dan 
jasa yang memberikan maslahah maksimum. Sebagaimana rasionalitas 
konsumen muslim dimana setiap pelaku ekonomi selalu ingin 
meningkatkan maslahah yang diperolehnya. Maslahah terdiri dari adanya 
manfaat dan berkah yang dieroleh. Manfaat didapatkan dari adanya 
pemenuhan kebutuhan secara fisik, psikis ataupun materiil. Sedangkan 
berkah akan didapat ketika seseorang mengonsumsi barang/jasa yang 
tidak melanggar syariat Islam. Sehingga konsumen muslim hanya akan 
mengonsumsi barang/jasa yang halal saja. Karena konsumsi atas barang 
maupun jasa yang haram dimaknai sebagai suatu dosa yang akan 
memberikan berkah negatif.  
Dalam Islam, kurva preferensi konsumen digambarkan dengan 
kurva Iso-Maslahah, yaitu kurva yang menggambarkan pilihan kombinasi 
dua barang/jasa yang memberikan tingkat maslahah yang sama. Semakin 





dikonsumsi, yang kemudian meningkatkan perolehan maslahah oleh 
konsumen.  
Gambar 2.3: Kurva Iso-Maslahah 
 
Sumber: Rianto dan Euis, (2010). 
Kurva di atas menunjukkan konsep tingkat maslahah yang lebih tinggi 
digambarkan dengan kurva yang letaknya berada di sebelah kanan atas. 
Semakin ke kanan suatu kurva, maka semakin banyak maslahah yang diperoleh 
konsumen atas kombinasi dua barang tersebut. Bentuk kurva yang cembung 
terhadap titik nol (0) menunjukkan adanya diminishing marginal rate of return, 
dimana semakin banyak barang yang dikonsumsi akan meningkatkan kepuasan 
konsumen, namun penambahan konsumsi secara terus menerus pada tingkat 
tertentu justru akan menurunkan tambahan kepuasan yang diperoleh.   
2.3. Keputusan Pembelian 
  Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan dari konsumen untuk 
mau membeli atau tidak terhadap suatu produk atau jasa. Menurut Kotler dan 
Kaler (2009), keputusan pembelian adalah keputusan konsumen mengenai 
preferensi atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Menurut Alma 
(2011), keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang 
dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, 





suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil 
kesimpulan berupa respon yang muncul produk apa yang akan dibeli. Dari 
berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian, 
biasanya konsumen akan mempertimbangkan kualitas, harga dan produk yang 
sudah dikenal oleh masyarakat.  
 Konsumen dalam melakukan keputusan pembelian, umumnya seseorang 
akan melalui beberapa tahapan proses pengambilan keputusan. Salah satu 
model yang dikembangkan oleh Engel, Kollat, dan Blackwell dari tahap dasar 
proses pembelian yakni: 
1. Motivasi 
2. Pengamatan 
3. Proses belajar (Dharmmamesta dan Handoko, 2012). 
Perihal proses pengambilan keputusan konsumen dalam bisnis ritel, 
memiliki prinsip dasar yang relatif berbeda dengan proses pengambilan 
keputusan konsumen pada umumnya karena melewati dua tahapan yaitu proses 
pengambilan keputusan yang terkait dengan pilihan terhadap ritel dan keputusan 
barang dagangan. Ritel mencoba untuk memengaruhi konsumen ketika mereka 
melewati proses pembeli untuk mendorong konsumen dalam membeli barang 
dagangan dan layanan ritel (Utami, 2010).  
Beberapa tahapan dalam proses belanja pelanggan menurut Levy dan 
Weitz (2004) dalam Utami (2010) adalah sebagai berikut: 
1. Pengenalan Kebutuhan: saat seseorang menyadari adanya 
kebutuhan yang belum terpuaskan, pada saat itulah mereka berada 





2. Pencarian Informasi: segera setelah konsumen mengidentifikasikan 
suatu kebutuhan, mereka mungkin mencari informasi tentang ritel 
atau produk untuk membantu mencukupi kebutuhan mereka. 
3. Evaluasi atas Alternatif-alternatif: meliputi alternatif pilihan toko 
maupun pilihan terhadap produk dan merek. 
4. Evaluasi setelah Belanja: proses belanja tidak berakhir ketika 
konsumen membeli suatu produk. Setelah belanja, konsumen akan 
menggunakan produk dan kemudian mengevaluasi tentang seberapa 
baik toko atau produk memenuhi atau melebihi harapan konsumen. 
 Proses keputusan pembelian dapat dikategorikan secara garis besar ke 
dalam tiga tahap utama yakni:  
1. Pra-pembelian: mencakup semua aktivitas konsumen yang terjadi 
sebelum terjadinya transaksi pembelian dan pemakaian produk. 
Meliputi tiga proses, yakni identifikasi kebutuhan, pencarian 
informasi, dan evaluasi alternatif. 
2. Konsumsi: proses keputusan konsumen dimana konsumen membeli 
dan menggunakan produk atau jasa. 
3. Evaluasi purnabeli: proses pembuatan keputusan konsumen sewaktu 
konsumen menentukan apakah ia telah membuat keputusan 
pembelian yang tepat (Tjiptono, 2019). 
2.4. Islamic Branding 
2.4.1. Konsep Branding 
 Brand atau merek adalah aset kuat yang harus dikembangkan dan dimiliki 
oleh perusahaan. Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol/lambang, 
desain, warna, gerak atau kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang 





pesaing. Pada dasarnya merek juga merupakan janji penjual untuk secara 
konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, manfaat, dan jasa tertentu kepada 
para pembeli (Tjiptono, 2008). Aaker dan Joachimstahler (2000) dalam 
Ferrinadewi (2008), membedakan antara konsep merek dan produk. Merek 
memiliki karakteristik yang lebih luas daripada produk yaitu citra pengguna 
produk, country of origin, asosiasi perusahaan, brand personality, simbol-simbol 
dan hubungan merek/pelanggan. Menurut Kartajaya (2004), merek adalah 
indikator value yang ditawarkan kepada pelanggan. Merek merupakan aset yang 
menciptakan value bagi pelanggan dengan memperkuat kepuasan dan 
loyalitasnya. Merek menjadi alat tukar bagi kualitas value yang ditawarkan (Hafiz, 
2017). Sehingga merek adalah sebuah identitas berupa nama, istilah, tanda, 
simbol, desain, warna dan kombinasi atribut produk lainnya yang diiringi dengan 
value yang ditawarkan kepada konsumen. Merek yang baik merupakan aset 
yang dapat membentuk persepsi positif bagi konsumen. 
 Merek lebih dari sekedar nama dan lambang. Merek adalah elemen kunci 
dalam hubungan perusahaan dengan konsumen. Merek merepresentasikan 
persepsi dan perasaan konsumen atas sebuah produk dan kinerjanya. Nilai 
nyata dari sebuah merek yang kuat adalah kekuatannya untuk menangkap 
preferensi dan loyalitas konsumen (Kotler dan Armstrong, 2008). Merek (brand) 
kuat akan memiliki efek positif yang sama bagi kinerja finansial perusahaan yang 
tidak terdaftar karena brand kuat melalui daur kegiatan yang sama: brand yang 
kuat mempermudah perusahaan mendapatkan pembeli, mempertahankan 
pembeli yang telah diperoleh, mempekerjakan orang pintar, memblokir tindakan 
kompetitif sangian (Tai dan Chew, 2012). 





Merek yang baik juga menyampaikan jaminan tambahan berupa jaminan 
kualitas. Merek sendiri digunakan untuk beberapa tujuan, yaitu (Tjiptono, 2008): 
1. Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam diferensiasi atau 
membedakan produk suatu perusahaan dengan produk pesaingnya. 
Ini akan memudahkan konsumen untuk mengenalinya saat 
berbelanja dan saat mela kukan pembelian ulang. 
2. Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk. 
3. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan 
kualitas, serta prestise tertentu kepada konsumen. 
4. Untuk mengendalikan pasar. 
Merek memiliki beberapa fungsi bagi produk maupun perusahaan, 
diantaranya (Sunyoto, 2013): 
1. Fungsi identitas: dengan merek, dapat diketahui produk maupun 
identitas perusahaan pembuat produk. Karena dalam label merek 
ada hal-hal yang wajib dicantumkan, seperti nama perusahaan, 
komposisi produk, aturan pakai, efek samping, hal-hal yang perlu 
dihindari dan lain sebagainya. 
2. Fungsi kualitas: sebuah merek juga dapat menunjukkan kualitas 
produk. Jika merek sudah terkenal dan mapan, berarti produk 
tersebut telah diakui baik kualitasnya, oleh konsumen. Seorang 
konsumen tidak akan melakukan pembelian ulang, jika kualitas 
produknya tidak baik, begitu pula sebaliknya. 
3. Fungsi loyalitas: jika identitas produk jelas dan kualitas produk baik, 
serta konsumen selalu mencari dan mmebeli berulang kali, berarti 





perusahaan harus menjaga pelanggan-pelanggan tersebut dengan 
strategi pemasaran yang tepat agar tetap menjadi pelanggan yang 
loyal terhadap produknya. 
4. Fungsi citra atau image: pihak perusahaan hukumnya wajib menjaga 
citra produk melalui merek. Produsen yang selalu melakukan inovasi 
memiliki citra yang lebih baik di mata pelanggan. Hal ini dilakukan 
agar konsumen atau pelanggan tetap loyal dan menjaga citra merek. 
2.4.3. Islamic Branding 
 Menurut Ogilvy (2010) dalam Wilson dan Liu (2011), menyatakan bahwa 
Islamic Branding adalah: “Islamic Branding is a branding approach which is 
friendly, or compliant with sharia principles” (Islamic Branding adalah pendekatan 
branding (merek) yang ramah dan sesuai dengan prinsip-prinsip syariah). Islamic 
Branding adalah branding yang mencakup identitas Islam yang didalamnya 
berkaitan dengan kata Islam, syariah, nama-nama yang berkaitan dengan Islam, 
juga label halal digunakan dalam pemasaran produk (Rif’adah, 2019). Praktek 
branding Islam, yaitu merek yang sesuai dengan prinsip syariah, yang banyak 
memunculkan nilai-nilai seperti kejujuran, hormat pada akuntabilitas dan 
pemahaman inti dengan prinsip-prinsip syariah. Tujuan dari branding Islam yang 
menerapkan empati dan nilai-nilai syariah adalah dalam rangka untuk menarik 
konsumen muslim, mulai dari perilaku dan komunikasi pemasaran yang 
dilakukan (Ranto, 2013).  
 Menurut Alserhan (2010), Islamic Branding dapat digunakan untuk merek 
yang Islami dikarenakan tiga hal yakni:  
1. Islamic brands by religion. Merek sesuai dengan syariat Islam. Suatu 





cara patuh dan taat pada syariat-syariat Islam. Kategori ini meliputi 
merek dengan produk yang halal, produk diproduksi di negara yang 
dikenal sebagai Negara Islam, dan produk ditujukan untuk konsumen 
muslim.  
2. Islamic brands by country of origin. Merek berasal dari negara Islam. 
Merek-merek yang berada dalam kategori ini tanpa perlu 
menunjukkan kehalalan produknya termasuk dalam kategori ini 
karena negara tempat diproduksinya barang sudah dikenal sebagai 
Negara Islam. 
3. Islamic brands by destination. Menargetkan konsumen muslim. 
Merek berasal dari negara non-muslim tetapi produknya dapat 
dinikmati oleh konsumen muslim. Merek dalam kategori ini biasanya 
menyertakan label halal pada produknya agar dapat menarik 
konsumen muslim. 
 Berdasarkan tiga pengklasifikasian Islamic Branding tersebut, terdapat 
empat tipe Islamic Branding yakni sebagai berikut: 
1. True Islamic brands. Merek-merek ini memenuhi tiga deskripsi 
Islamic Branding; mereka halal, diproduksi di negara Islam, dan 
mereka menargetkan konsumen Muslim. Kata "benar" yang 
digunakan di sini tidak berarti bahwa kategori Islamic Branding 
lainnya adalah "salah". Sebagai contoh, sebagian besar merek yang 
berasal dari negara-negara Islam adalah halal, hanya karena mereka 
ditujukan untuk konsumen Muslim. 
2. Traditional Islamic brands. Merek-merek yang berasal dari negara-





atas, ini dianggap Halal. Sebelum globalisasi pasar Islam, sudah bisa 
dipastikan bahwa semua merek yang tersedia di sana halal. 
3. Inbound Islamic brands. Merek halal yang menargetkan konsumen 
Muslim tetapi berasal dari negara-negara non-Islam. Merek-merek ini 
sebagian besar diislamisasi, yaitu diubah untuk menjadikannya halal. 
4. Outbound Islamic brands. Merek halal yang berasal dari negara-
negara Islam tetapi belum tentu menargetkan konsumen Muslim. 
2.5. Persepsi Harga 
2.5.1. Pengertian Harga 
Harga bagi perusahaan adalah suatu nilai tukar dari produk barang 
maupun jasa yang dinyatakan dalam satuan moneter, juga menggambarkan 
keseluruhan biaya untuk memproduksi barang dan jasa tersebut serta margin 
keuntungan yang diperoleh perusahaan (Sumarwan, 2015). Menurut Amalia 
(2010), harga adalah sejumlah uang yang menyatakan nilai tukar suatu unit 
barang tertentu. Hasan (2018) berpendapat bahwa harga adalah segala bentuk 
biaya moneter yang dikorbankan oleh konsumen untuk memperoleh, memiliki, 
memanfaatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanan dari suatu 
produk. Perusahaan harus menetapkan harga jual untuk yang pertama kalinya, 
terutama pada saat mengembangkan produk baru. Penetapan harga jual 
berpotensi menjadi suatu masalah karena keputusan penetapan harga jual 
cukup kompleks  dan harus memperhatikan berbagai aspek yang 
mempengaruhinya. 
2.5.2. Persepsi Harga 
Penilaian yang dirasakan setiap konsumen terhadap suatu barang dan 





mempengaruhinya. Persepsi konsumen terhadap suatu harga dapat 
mempengaruhi keputusannya dalam membeli suatu produk. Oleh karena itu 
setiap produsen akan berusaha memberikan persepsi yang baik terhadap produk 
atau jasa yang mereka jual. 
Menurut Hawkins, Nothesbaugh dan Best (2007), persepsi adalah: 
“Sebuah proses yang diawali dengan pemaparan konsumen dan perhatikan 
terhadap rangsangan pemasaran dan berakhir dengan penafsiran oleh 
konsumen”. Terdapat 2 (dua) faktor yang mempengaruhi persepsi terhadap 
kewajaran suatu harga, yakni: 
1. Perception of price differeces. (Nagle dan Hogan, 2006). Pembeli 
cenderung melakukan evaluasi terhadap perbedaaan harga antara 
harga yangditawarkan terhadap harga dasar yang diketahui. 
2. Price preferences (Schiffman dan Kanuk, 2000). Kewajaran suatu 
harga dimiliki oleh pelanggan yang didapatkan dari pengalaman 
sendiri (internal price) dan informasi luar iklan dan pengalaman orang 
lain (external references prices).  
 Pada saat pemprosesan informasi harga secara kognitif terjadi, 
konsumen dapat membuat perbandingan antara harga yang ditetapkan dengan 
harga atau rentang harga yang telah terbentuk dalam benak mereka untuk 
produk tersebut. Harga dalam benak konsumen yang digunakan untuk 
melakukan perbandingan ini disebut internal reference price (harga referensi 
internal). Referensi harga internal pada dasarnya bertindak sebagai penuntun 
dalam mengevaluasi apakah harga yang ditetapkan dapat diterima konsumen 





1. Perhatikan Selektif. Orang-orang mungkin lebih memperhatikan 
stimulasi yang berhubungan dengan kebutuhan saat ini, stimulasi 
yang kalau diantisipasi serta stimulasi yang besar dalam kaitannya 
dengan ukuran normal. 
2. Distorsi Selektif. Menjelaskan kecenderungan orang untuk mengolah 
informasi menjadi suatu pengertian pribadi.  
3. Ingatan Selektif. Orang-orang akan melupakan kebanyakan dari hal, 
yang mereka pelajari dan cenderung mempertahankan informasi 
yang mendukung pendirian dan kepercayaan mereka.  
2.5.3. Dimensi Persepsi Harga 
Sering kali konsumen menganggap bahwa harga yang ditetapkan untuk 
merek tertentu sebagai ciri dari produk. Melalui pengetahuan ini, konsumen 
membandingkan dengan harga yang ditawarkan oleh merek lain dalam suatu 
kelas produk yang sama, ciri-ciri lain dari merek yang diamati dari merek-merek 
lainnya serta biaya konsumen lainnya. Hasil dan proses ini kemudian akan 
membentuk sikap terhadap berbagai alternatif merek yang ada.  
Rangkuti (2009) menyatakan bahwa “Persepsi mengenai harga diukur 
berdasarkan persepsi pelanggan yaitu dengan cara menanyakan kepada 
pelanggan variabel-variabel apa saja yang menurut paling penting dalam memilih 
sebuah produk”. Persepsi harga sering diidentikan dengan persepsi kualitas 
dan persepsi biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh produk. (Monroe, 
2003). Hal tersebut dapat dijelaskan pada Gambar 2.6 di bawah ini:  






Sumber: Monroe (2003) 
Berdasarkan Gambar 2.6 di atas dapat dijelaskan bahwa informasi harga 
aktual yang diperoleh akan dibandingkan dengan persepsi harga yang ada di 
benak konsumen. Hal ini mengindikasikan persepsi nilai terhadap produk atau 
jasa tersebut. Selanjutnya konsumen akan memutuskan, apakah akan membeli 
produk/jasa tersebut atau tidak.  
Menurt Kotler dan Amstrong (2008), terdapat empat indikator dalam 
mencirikan harga, yaitu: 
1. Keterjangkauan harga. Merupakan daya beli konsumen atas harga 
yang ditetapkan oleh produsen. 
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk. Harga yang ditetapkan 
oleh perusahaan sesuai dengan kualitas dari produk yang dijual. 
3. Daya saing harga. Bagaimana perbandingan harga produk dengan 
produk pesaingnya. 
4. Kesesuaian harga dengan manfaat. Manfaat dari produk yang dijual 







Menurut Juhanis (2014), tempat atau lokasi merupakan segala sesuatu 
yang berhubungan dengan lokasi fisik dan aktivitas barang termasuk 
toko/kantor/pabrik, dan metode distribusi yang digunakan untuk mengirim barang 
keterangan pelanggan. Pilihan lokasi sangat penting bagi setiap bisnis, dan 
merupakan kunci segala aspek pemasaran bagi eceran atau bisnis jasa (Nur, 
2016). Ma’ruf (2006) dalam Adji & Subagio (2013), menyatakan bahwa lokasi 
adalah faktor yang sangat penting dalam bauran pemasaran ritel. Pada lokasi 
yang tepat, sebuah gerai akan lebih sukses dibandingkan gerai lainnya yang 
berlokasi kurang strategis, meskipun keduanya menjual produk yang sama, oleh 
pramuniaga yang sama banyak dan terampil, dan sama-sama punya 
setting/ambience yang bagus. Lokasi memiliki peran yang sangat penting bagi 
sebuah perusahaan ritel. Penentuan lokasi yang tepat pada perusahaan ritel 
akan lebih menguntungkan dalam menjalankan bisnisnya untuk bersaing dengan 
kompetitor (Putra, 2018).  
Lokasi adalah faktor utama dalam pemilihan toko konsumen. Hal ini juga 
merupakan keuntungan bersaing yang tidak mudah ditiru. Melalui pemilihan 
lokasi yang tepat mempunyai keuntungan yaitu, merupakan komitmen sumber 
daya jangka panjang yang dapat mengurangi fleksibilitas masa depan ritel. 
Lokasi akan memengaruhi pertumbuhan dan keberlangsungan bisnis ritel pada 
masa yang akan datang. Area yang dipilih harus mampu untuk tumbuh dari segi 
ekonomi sehingga dapat mempertahankan keberlangsungan toko saat awal 
maupun di masa datang. Namun, lingkungan ritel dapat saja berubah setiap 





atau ditutup dengan segala resiko yang harus diperhitungkan kembali (Utami, 
2010).  
Menurut Mischitelli (2000) elemen – elemen yang mempengaruhi 
pemilihan sebuah lokasi adalah:  
1. Place. Hal-hal yang berhubungan dengan letak maupun posisi. 
Sebaiknya letak sebuah restoran dekat dengan pusat keramaian atau 
dekat dengan daerah yang padat penduduknya.  
2. Parking. Lokasi usaha sebaiknya mempunyai tempat parkir sendiri 
atau menggunakan tempat parkir umum yang luas, nyaman, dan 
aman baik untuk kendaraan roda dua maupun roda empat.  
3. Accesibility. Idealnya lokasi usaha harus berada di jalan yang mudah 
untuk mencapainya, baik dengan kendaraan pribadi maupun dengan 
transportasi umum.  
4. Visibility. Bangunan dari lokasi usaha sebaiknya mudah dilihat dan 
diketahui banyak orang.  
5. Infrastructure. Bagian ini menyangkut keseluruhan bagian gedung 
dimana sebuah tempat usaha beroperasi, misalnya : fasilitas umum, 
transportasi, dll.  
2.7. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu dijadikan sebagai acuan dalam melakukan penelitian 
hingga dapat memperkaya teori yang digunakan dalam mengkaji penelitian yang 
dilakukan. Dari penelitian terdahulu, tidak ditemukan penelitian dengan judul 





sebagai referensi dalam memperkaya bahan kajian pada penelitian. Penelitian 
terdahulu ada yang serupa dengan penelitian ini, namun memiliki perbedaan 
sebagai batasan agar tidak terjadi kesamaan dengan penelitian penulis.  
Al-Qodri (2020) melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Label 
Halal dan Harga terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Studi Kasus pada 
Konsumen Muslim 212 Mart Mayang Kota Jambi)”. Penelitian ini menggunakan 
metode penelitian kuantitatif dan data yang digunakan dalam penelitian diperoleh 
melalui proses survei kepada 100 konsumen muslim 212 Mart Mayang Kota 
Jambi. Hasil temuan dalam penelitian ini adalah faktor label halal dan harga 
memberikan pengaruh yang signifikan baik secara parsial maupun serentak 
terhadap keputusan konsumen muslim 212 Mart Mayang Kota Jambi. Faktor 
harga kembali diteliti oleh Sari (2017) dengan judul penelitian “Pengaruh Harga, 
Kualitas dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Teh Siap Minum Dalam 
Kemasan Teh Botol Sosro (Studi pada Mahasiswa S1 FISIP UNDIP)”, dimana 
ketiga faktor tersebut memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian baik secara parsial maupun simultan.  Penelitian yang berbeda 
dilakukan oleh Destarini dan Prambudi (2020) dengan judul “Pengaruh Produk 
dan Harga terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen 212 Mart Condet 
Batu Ampar”. Penelitian ini menggunakan metode analisis kuantitatif dengan 
analisis regresi berganda pada konsumen 212 Mart Condet Batu Ampar. Pada 
penelitian ini, faktor harga bukan menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen secara parsial. Namun faktor produk secara parsial 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Sedangkan kedua faktor tersebut yakni faktor produk dan harga secara serentak 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 





Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Firman (2019) yang berjudul 
“Pengaruh Harga, Store Atmosfer, dan Lokasi terhadap Keputusan Pembelian di 
Eiger Store Komplek MMTC Medan” menujukkan hasil bahwa faktor yang 
berpengaruh terhadap keputusan konsumen yaitu harga dan store atmosfer, 
sedangkan faktor lokasi bukan menjadi hal yang mempengaruhi konsumen 
dalam melakukan keputusan pembelian di Eiger Store Komplek MMTC Medan. 
Berbeda dengan hasil temuan oleh Putra (2018) yang berjudul “Pengaruh Harga, 
Label Halal, Pelayanan, Promosi dan Lokasi terhadap Keputusan Pembelian 
(Studi Kasus Koperasi Syarian 212 Ciputat)” dimana dari lima faktor yang diteliti, 
faktor lokasi, harga, label halal dan promosi merupakan faktor yang berpengaruh 
signifikan dalam keputusan pembelian konsumen di Koperasi Syariah 212 
Ciputat, sedangkan faktor pelayanan bukan menjadi faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. 
Mujiono (2018) dengan penelitiannya yang berjudul “Analisis Pengaruh 
Label Halal, Pendapatan dan Harga Produk terhadap Preferensi Konsumen 
dalam Keputusan Pembelian Produk Makanan Impor” menggunakan metode 
penelitian kuantitatif dengan analisis regresi berganda logistik. Hasil temuan 
penelitian ini menunjukkan bahwa faktor label halal, pendapatan dan harga 
produk ketiganya memiliki pengaruh yang signifikan terhadap preferensi 
konsumen dalam membeli produk makanan impor baik secara parsial maupun 
simultan. Sedangkan penelitian oleh Anggraeni (2017) yang berjudul “Pengaruh 
Label Halal, Kualitas Produk dan Harga terhadap Keputusan Pembelian 
Konsumen pada Produk Kosmetik Wardah” menunjukkan hasil bahwa faktor 
label halal tidak memberikan pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap 





pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian adalah faktor kualitas 
produk dan faktor harga.  
Penelitian yang mencoba menganalisis faktor Islamic Branding terhadap 
keputusan pembelian, dilakukan oleh Amin (2019), Fitriya (2017), dan Nasrullah 
(2015). Amin (2019) dengan penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Islamic 
Branding dan Religiusitas terhadap Keputusan Pembelian Produk pada 
Swalayan Basmallah Cabang Rembang Pasuruan, Jawa Timur” dilakukan 
dengan metode penelitian kuantitatif dengan analisis regresi berganda terhadap 
110 responden. Data diperoleh melalui survei menggunakan kuesioner dengan 
teknik accidental sampling. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa semakin kuat 
Islamic branding yang diciptakan oleh Swalayan Basmallah serta semakin tinggi 
tingkat religiusitas pembeli, maka akan terjadi peningkatan pada keputusan 
konsumen dalam membeli produk di Swalayan Basmallah. Hal ini didukung oleh 
penelitian Fitriya (2017) yang berjudul “Analisis Pengaruh Islamic Branding 
terhadap Keputusan Konsumen untuk Membeli Produk”, yang dilakukan dengan 
metode penelitian kuantitatif dengan analisis regresi linier. Penelitian ini juga 
menunjukkan hasil bahwa faktor Islamic branding memiliki pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap keputusan konsumen dalam pembelian produk. Pada 
penelitian Nasrullah (2015) yang berjudul “Islamic Branding, Religiusitas dan 
Keputusan Konsumen terhadap Produk”, metode yang digunakan adalah analisis 
kuantitatif dengan menggunakan variabel bebas X1 Islamic branding, variabel 
moderating Religiusitas. Hasil temuan dari penelitian ini menyatakan bahwa 
faktor religiusitas sebagai variabel moderating justru memperlemah hubungan 





Peneliti telah merangkum beberapa penelitian terdahulu dengan topik 
yang memiliki beberapa kesamaan dalam tabel rekapitulasi penelitian terdahulu 
sebagai berikut: 
Tabel 2.1 Rekapitulasi Penelitian Terdahulu 
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Variabel Independen: 
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Variabel independen:      
 X1: Harga 
 X2: Label Halal 
 X3: Pelayanan  
 X4: Promosi 
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Produk 
Sumber: Berbagai hasil penelitian, diolah, 2021. 
2.8. Kerangka Berpikir 
Kerangka pemikiran teoritis yang digunakan dalam penelitian ini 
menjelaskan langkah-langkah yang akan peneliti lakukan untuk mengambil 
kesimpulan. Langkah pertama yang dilakukan adalah membuat konsep model 
pemikiran yang akan diteliti, kemudian langkah kedua yaitu menguji data yang 
telah diperoleh dan dikumpulkan, langkah ketiga yaitu membuat kesimpulan dan 
saran. Kerangka pemikiran penelitian digambarkan sebagai berikut: 








Sumber: penulis, 2021. 
2.9. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru 
didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris 
yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan 




Lokasi (X3) Persepsi Harga 
(X2) 
Keputusan Pembelian di Minimarket 







sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban 
empiris (Sugiyono, 2014:93). 
Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut  
- H1: Islamic Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
- H2: Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
- H3: Lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
- H4: Islamic Branding, persepsi harga, dan lokasi berpengaruh positif 






3.1. Pendekatan dan Metode Penelitian 
Pendekatan pada penelitian ini menggunakan pendekatan survei yang 
menurut Kerlinger dalam Sinambela (2014), penelitian survei adalah penelitian 
yang dilakukan pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang dipelajari 
adalah data dari sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga dapat 
ditemukan kejadian-kejadian relatif, distributif, dan hubungan-hubungan antara 
variabel dari pengamatan yang mendalam. Survei dilakukan dengan 
menggunakan kuesioner yang kemudian dianalisis untuk mengetahui pengaruh 
masing-masing variabel.  
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif 
karena data penelitian berupa angka-angka dan dianalisis menggunakan statistik 
(Sugiyono, 2013). Data kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini berupa 
pernyataan/pertanyaan yang memerlukan alternatif jawaban, sangat setuju, 
setuju, netral tidak setuju, dan sangat tidak setuju yang kemudian diberi angka 
sebagaimana data yang kualitatif dikuantitatifkan (Sinambela, 2014). 
Pengumpulan data dilakukan dengan teknik voluntary sampling yang kemudian 
data diolah dan dianalisis menggunakan teknik analisis Regresi Berganda 
Logistik (Multiple Logitic Regression). 
3.2. Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian dilakukan pada Warga Kecamatan Lowokwaru yang 
merupakan lokasi dari minimarket Al-Khaibar Malang di Jalan Tata Surya No. 5A 
Malang yang merupakan salah satu minimarket syariah yang menerapkan 





proyek wakaf produktif ruang rawat inap Rumah Sakit Islam Universitas Islam 
Malang (RSI UNISMA) yang mulai dibangun pada tahun 2013. Adapun waktu 
penelitian dilakukan mulai bulan April 2021 sampai dengan terpenuhinya jumlah 
kuota sampel yang dibutuhkan. 
3.3. Definisi Operasional Variabel 
 Definisi operasional variabel adalah suatu definisi yang diberikan kepada 
suatu variabel dengan cara memberikan arti, atau menspesifikan kegiatan 
ataupun memberikan suatu operasional yang diperlukan untuk mengatur variabel 
tersebut (Nasir, 2003). Untuk menghindari terjadinya pengertian ganda ataupun 
kesalahpahaman terhadap variabel-variabel yang digunakan dalam model serta 
untuk memberikan batasan yang tegas pada penelitian ini dengan penelitian 
yang telah dilakukan sebelumnya, maka bagian ini akan dipaparkan mengenai 
definisi operasional untuk masing-masing variabel.  
 Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal 
tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016). Pada penelitian ini 
digunakan dua variabel, yaitu variabel independen atau variabel bebas yang 
terdiri atas Islamic Branding, persepsi harga, dan lokasi. Serta variabel 
independen atau variabel terikat yakni keputusan pembelian konsumen di 
minimarket Al-Khaibar Malang. 
 Definisi dari tiap variabel terikat dan variabel bebas yang akan digunakan 
dalam penelitian ini adalah: 
1. Variabel terikat (dependen), merupakan variabel yang dipengaruhi 
atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 





pembelian konsumen dan disimbolkan dengan huruf Y.  Pengukuran 
variabel terikat menggunakan skala ordinal dengan Y menggunakan 
variabel dummy, dimana.  
2. Variabel bebas (independen), merupakan variabel yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya 
variabel terikat (Sugiyono, 2016). Variabel bebas dalam penelitian ini 
adalah Islamic Branding (X1), persepsi harga (X2), dan lokasi (X3). 
Islamic Branding adalah pendekatan branding (merek) yang ramah 
dan sesuai dengan prinsip-prinsip syariah. Persepsi harga (price 
perception) adalah nilai yang terkandung dalam suatu harga yang 
berhubungan dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu 
produk atau jasa. Lokasi adalah tempat dimana suatu usaha atau 
aktivitas usaha dilakukan. 
 Setelah melihat variabel di atas, maka diperlukan definisi operasional 
untuk menjelaskan secara lebih detail terkait variabel-variabel dalam penelitian 
ini. Definisi operasional penelitian akan dijelaskan pada tabel di bawah ini: 
Tabel 3.1: Definisi Operasional Variabel 
No. Nama 
Variabel 
Definisi Operasional Dimensi Skala 
1. Islamic 
Branding (X1)  
Pendekatan branding 
(merek) yang ramah 
dan sesuai dengan 
prinsip-prinsip syariah. 
(Ogilvy, 2010 dalam 
Wilson dan Liu, 2011) 





2. Islamic brand by 
origin (produk 
berasal dari negara 
Islam) 
3. Islamic brand by 
customer 
(penggunaan label 









Definisi Operasional Dimensi Skala 
2. Persepsi 
Harga (X2)  
Nilai yang terkandung 
dalam suatu harga 
yang berhubungan 
dengan manfaat dari 
memiliki atau 
menggunakan suatu 
produk atau jasa 




2. Kesesuaian harga 
dengan kualitas 
produk 
3. Daya saing harga 
 
Likert 
3. Lokasi (X3)  Lokasi adalah tempat 
dimana suatu usaha 













yang ada di dalam 
kumpulan pilihan 
(Kotler dan Kaler, 
2009) 
0 = tidak melakukan 
pembelian 





Sumber: diolah penulis, 2021. 
3.4. Populasi dan Sampel 
3.4.1. Populasi 
 Menurut Arikunto Suharsimi (1998), Populasi adalah keseluruhan objek 
penelitian. Lebih lanjut, Zuriah (2009) menjelaskan populasi sebagai seluruh data 
yang menjadi perhatian peneliti dalam suatu ruang lingkup dan waktu yang 
ditentukan. Populasi memiliki pengertian sebagai seluruh kumpulan elemen 
(orang, kejadian, produk) yang dapat digunakan untuk membuat beberapa 
kesimpulan. Populasi bisa disebut sebagai totalitas subjek penelitian (Wijaya, 
2013). Jadi, populasi berhubungan dengan data, bukan faktor manusianya. Jika 
setiap manusia memberikan suatu data, maka banyaknya atau ukuran populasi 
akan sama dengan banyaknya manusia. Populasi yang akan diteliti dalam 





2020 yang berjumlah 198.839 jiwa, berdasarkan data yang diperoleh dari situs 
Badan Pusat Statistik Kota Malang.  
 
3.4.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil/ditentukan berdasarkan 
karakteristik dan teknik tertentu. Munculnya ide sampling disebabkan sampel  
yang bersifat ekonomis dan cepat, jika populasinya besar, dengan menyeleksi 
bagian dari elemen-elemen (unsur) populasi, maka kesimpulan tentang 
keseluruhan populasi dapat diperoleh sebaik seperti jika menggunakan populasi 
(generalisasi), hasilnya lebih baik, cermat dan akurat, jika populasi homogen 
(Wijaya, 2013). Menurut Sugiyono (2016) sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Apabila populasi besar dan 
peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, seperti 
karena  keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat 
menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut. Sampel yang diambil 
dari populasi harus benar- benar mewakili. 
Teknik pengambilan sampel dengan teknik non probability sampling yaitu 
teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama 
bagi setaip unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. 
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah sampel sukarela 
(voluntary sampling) yakni salah satu jenis utama metode pengambilan sampel 
non-probabilitas. Sampel sukarela terdiri dari orang-orang yang memilih sendiri 
ke dalam survei. 
Penelitian ini menggunakan rumus Slovin dalam penentuan sampelnya. 
Dalam menenetukan ukuran sampel penelitian, Slovin memasukkan unsur 





dapat ditoleransi. Nilai toleransi ini dinyatakan dalam persentase yang dalam 
penelitian ini menggunakan toleransi ketidaktelitian sebesar 10%. Rumus slovin 






n = ukuran sampel 
N = ukuran populasi 
𝛼 = toleransi ketidaktelitian (dalam persen). 
Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik Kota Malang, jumlah 
penduduk di Kecamatan Lowokwaru pada tahun 2020 yang berjumlah 198.839 
jiwa, maka penentuan sampel adalah sebagai berikut: 
n =
198.839






Berdasarkan hasil perhitungan di atas, diperoleh hasil yaitu sebesar 
99,9497 yang dibulatkan menjadi 100 sampel yang akan digunakan dalam 
penelitian ini.  
3.5. Metode Pengumpulan Data 
3.5.1. Data dan Sumber Data 
Data dalam sebuah penelitian merupakan fakta lapangan yang didapat 
dari beberapa metode pengumpulan yang dilakukan dan yang akan dibahas oleh 
penulis. Sedangkan sumber data cenderung pada pengertian dari mana 
(sumbernya) data itu berasal. Data berdasarkan sumbernya terdiri dari dua 
macam, yakni data primer dan data sekunder. Sumber data yang digunakan 







1) Data Primer 
Data Primer yaitu data yang diperoleh dari sumber dan bersifat mentah 
atau belum diolah. Data primer belum mampu memberikan informasi dalam 
pengambilan keputusan sehingga perlu diolah lebih lanjut (Wijaya, 2013). 
Sumber data primer dalam penelitian ini didapatkan melalui hasil jawaban 
kuesioner dari responden yaitu masyarakat di Kecamatan Lowokwaru yang 
merupakan lokasi dari minimarket Al-Khaibar Malang dan wawancara 
dengan pihak manajemen minimarket. Pengumpulan data primer untuk 
mendapatkan responden penelitian ini dilakukan dengan teknik kuesioner 
dan wawancara yang telah disusun terlebih dahulu. Penyebaran kuesioner 
dilakukan secara langsung kepada pengunjung minimarket serta warga yang 
berada di sekitar lokasi minimarket tersebut, dan juga secara daring (online) 
melalui google form dan dibantu oleh media dari himpunan mahasiswa 
Unisma, karena lokasinya yang dekat dengan minimarket tersebut.  
2) Data Sekunder 
Data Sekunder yaitu data yang diperoleh dari sumber yang 
menerbitkan dan bersifat siap pakai. Data sekunder mampu memberikan 
informasi dalam pengambilan keputusan meskipun dapat diolah lebih lanjut 
(Wijaya, 2013). Sumber data sekunder dalam penelitian ini adalah data 
terkait dengan jumlah penduduk di Kelurahan Lowokwaru yang terdapat 
pada situs resmi Badan Pusat Statistik Kota Malang. 
Selain itu penulis juga menggunakan data sekunder untuk studi 





berhubungan dengan permasalahan penelitian, didapatkan dari 
Perpustakaan Universitas Brawijaya Malang dan Perpustakaan UIN Maulana 
Malik Ibrahim Malang. Peneliti juga mengumpulkan data-data yang berasal 
dari data publikasi media cetak maupun media online, artikel berita, serta 
jurnal ilmiah yang dapat mendukung penelitian ini. 
3.5.2. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam setiap penelitian selalu ada kegiatan pengumpulan data. 
Pengumpulan data adalah berbagai cara yang digunakan untuk mengumpulkan 
data, menghimpun, mengambil atau menjaring data penelitian (Suwartono, 
2014). Adapun metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah: 
1. Metode Kuesioner 
Kuesioner adalah suatu alat pengumpul informasi dengan cara 
menyampaikan sejumlah pertanyaan tertulis untuk dijawab secara tertulis pula 
oleh responden. Kuesioner seperti halnya wawancara dimaksudkan untuk 
memperoleh informasi tentang diri responden atau informasi tentang orang lain. 
Adapun tujuan penggunaan kuesioner, yaitu 1) memperoleh informasi yang 
relevan dengan tujuan penelitian, dan 2) memperoleh informasi dengan 
reliabilitas dan validitas setinggi mungkin (Zuriah, 2009). Kuisioner yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah jenis kuisioner tertutup dimana responden 
diminta untuk menanggapi penyataan dengan memilih sejumlah alternatif 
jawaban yang telah disediakan. 
Penelitian ini seluruh variabelnya dinyatakan dalam bentuk angka. 
Variabel terikat menggunakan skala non-metrik yaitu sebuah instrumen 
(pertanyaan) untuk mengukur sikap responden terhadap sesuatu, dimana 





penelitian disediakan 2 alternatif jawaban yang harus dipilh salah satu, yakni 
“membeli” atau “tidak membeli”. Pengukuran pengaruh Islamic Branding, 
persepsi harga, dan lokasi terhadap keputusan pembelian konsumen dilakukan 
dengan menggunakan skala likert. Menurut Riduwan dan Achmad (2008) dalam 
Putra (2017), skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan 
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Data yang 
terkumpul melalui kuesioner kemudian diolah ke dalam bentuk kuantitatif, yaitu 
dengan cara menetapkan skor jawaban dari pertanyaan yang telah dijawab oleh 
responden.  
Instrumen pertanyaan atau pernyataan ini akan menghasilkan total skor 
bagi tiap anggota sampel yang diwakili oleh setiap nilai skor seperti instrumen di 
bawah ini: 
Tabel 3.2: Skala Likert 
Simbol Keterangan Bobot 
SS Sangat Setuju 5 
S Setuju 4 
N Netral 3 
TS  Tidak Setuju 2 
STS Sangat Tidak Setuju 1 
Sumber: Sugiyono, (2016). 
3.6. Metode Analisis Data 
Analisis data yang dilakukan adalah analisis data statistik deskriptif untuk 
menjelaskan atau menggambarkan penelitian responden dan distribusi item 
masing-masing variabel. Analisis deskriptif berhubungan dengan pengumpulan 
dan peringkasan data serta penyajiannya yang biasanya dalam bentuk tabulasi 
baik secara grafik dan atau numerik (Ghozali, 2011). Metode yang digunakan 
untuk menganalisis data adalah analisis regresi logistik.  





Suryabrata (2008) menjelaskan bahwa pengujian instrumen penelitian 
adalah alat yang digunakan untuk merekam-pada umumnya secara kuantitatif- 
keadaan dan aktivitas atribut-atribut psikologis. Sugiyono (2010) menjelaskan 
untuk variabel yang indikatornya dibuat perlu dilakukan uji validitas dan 
reliabilitas. Uji instrumen penelitian bertujuan untuk mengetahui kualitas 
instrumen yang digunakan dalam penelitian ini. Instrumen dikatakan baik apabila 
valid dan reliabel. Oleh karena itu perlu dilakukannya uji validitas dan uji 
reliabilitas. Hasil penelitian yang valid bila terdapat kesamaan antara data yang 
terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada obyek yang diteliti. 
Instrumen dikatakan valid berarti menunjukkan bahwa instrumen dapat 
digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Dengan demikian, 
instrumen yang valid merupakan instrumen yang benar-benar tepat untuk 
mengukur apa yang hendak diukur. 
3.6.1.1. Uji Validitas  
Uji validitas dilakukan berkenaan dengan ketepatan alat ukur dengan 
konsep yang diukur sehingga benar-benar mengukur apa yang seharusnya 
diukur. Menurut Riduwan dalam Riduwan dan Kuncoro (2008) menjelaskan 
bahwa validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kehandalan atau 
kesahihan suatu alat ukur. Uji validitas juga merupakan suatu alat ukur tes dalam 
kuesioner penelitian. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner tersebut mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur 
oleh kuesioner tersebut (Bawono, 2006). 
Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan membandingkan nilai 
rhitung dengan nilai rtabel atau yang disebut dengan Correlated Item Total 
Correlation. Rumus yang digunakan dalam uji validitas ini dengan cara 





besar dari nilai r tabel product moment pearson pada a= 0,1 dengan rumus 
(Indriantoro, N. dan Supomo, B. (1999): 
 
Dimana: 
r = koefisien korelasi 
n = jumlah responden 
X = skor masing-masing item 
Y = skor total item 
Instrumen dinyatakan valid jika nilai rhitung > rtabel, namun jika rhitung < rtabel, 
maka instrument atau item pertanyaan tidak valid. 
Sedangkan nilai rtabel dapat diketahui dengan rumus sebagai berikut: 
rtabel  = (α ; n-2) 
3.6.1.2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018). Uji realibilitas 
dilakukan untuk mendapatkan tingkat ketepatan alat pengumpul data 
(instrument) yang digunakan dengan rumus alpha (Hafiz, 2017).   
Nunnally (1994) dalam Ghozali (2018) menyatakan pengukuran 





1. Repeated Measure atau pengukuran ulang. Responden akan 
diberikan pertanyaan yang sama pada waktu yang berbeda untuk 
melihat apakah ia tetap konsisten dengan jawabannya. 
2. One Shot atau pengukuran sekali. Pengukuran dilakukan sekali dan 
hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur 
korelasi antar jawaban pertanyaan. Dalam aplikasi SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences) mengukur reliabilitas dilakukan 
dengan uji statistik Cronbach Alpha (α) dengan cara membandingkan 
nilai alpha dengan r tabel. Rumus untuk menghitung nilai Cronbach’s 
Alpha menurut Husein Umar (2003) adalah: 
 
Dimana: 
r1.1     = reliabilitas instrumen 
k    = banyak butir pertanyaan 
σ2t    = varian total 
∑σ2b = jumlah varian butir 
Sedangkan rumus yang dipakai untuk mencari varian tiap butir 
pertanyaan menurut Husein Umar (2003) adalah: 
 
Dimana: 
n = jumlah responden 
x = nilai skor yang dipilih (total nilai dari nomor-nomor butir pertanyaan) 
Menurut Husein Umar (2003) mengatakan bahwa untuk menguji 





digunakan rumus sebagai berikut: 
 
 Dimana: 
 k  = jumlah item 
 ∑S2t  = jumlah varian skor total 
 S2t = varian responden untuk item ke-1 
Untuk menentukan sebuah item reliabel atau tidak, maka: 
 
1) Jika rhitung perhitungan positif, serta rhitung > rtabel a = 0,05 
df n-2 maka variabel atau butir tersebut reliabel. 
2) Jika rhitung perhitungan positif, serta rhitung < rtabel a = 0,05 
df n-2 maka variabel atau butir tersebut tidak reliabel. 
Tingkat reliabilitas dengan metode Alpha Cronbach diukut berdasarkan 
skala alpha 0 sampai 1 dan dapat dilihat seperti pada tabel berikut: 
Tabel 3.3: Tingkat Reliabilitas Berdasarkan Nilai Alpha 
ALPHA TINGKAT RELIABILITAS 
0,00 sampai dengan 0,20 
 
0,21 sampai dengan 0,40 
 
0,41 sampai dengan 0,60 
 
0,61 sampai dengan 0,80 
 






Sumber: Arikunto, S (1998) 
 
Nugroho (2005), reliabilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik jika 
memiliki  nilai  Alpha  Cronbach‟s  >  dari  0.60. Kuesioner  dinyatakan reliabel jika 





reliabilitas instrumen dalam suatu penelitian dilakukan karena keterandalan 
instrumen berkaitan dengan keajegan dan taraf kepercayaan terhadap 
instrumen penelitian tersebut. 
3.6.2. Analisis Regresi Logistik 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi logistik. Alasan pemilihan metode ini dikarenakan data yang digunakan 
dalam penelitian ini bersifat non-metrik pada variabel dependen, sedangkan 
variabel independen menggunakan skala ordinal dengan model skala likert. 
Analisis logit digunakan untuk menganalisis data kuantitatif yang mencerminkan 
dua pilihan atau biasa disebut binary logistic regression (Ghozali, 2011). Regresi 
logistik bertujuan untuk menguji apakah probabilitas terjadinya variabel terikat 
dapat diprediksi dengan variabel bebasnya (Ghozali, 2011).  
Regresi logit adalah teknik statistika yang digunakan dalam penelitian 
yang bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel, yaitu variabel dependen 
dan variabel independen. Regresi logit umumnya melibatkan berbagai macam 
variabel prediktor baik numerik ataupun kategorik, termasuk variabel dummy. 
Pada regresi logit, variabel terikat bersifat kuantitatif dengan dua karakteristik, 
karakteristik tersebut dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian dengan 
melakukan tindakan pembelian atau tidak melakukan tindakan pembelian. 









 = Y = Keputusan Pembelian di Minimarket al-Khaibar Malang 
Y = 1 jika konsumen melakukan keputusan pembelian di Minimarket 
Al-Khaibar Malang. 
Y = 0 jika konsumen tidak melakukan keputusan pembelian di 






𝛽₀ = Konstanta 
𝛽1 = Koefisien regresi Islamic Branding terhadap keputusan pembelian 
𝛽2 = Koefisien regresi persepsi harga terhadap keputusan pembelian 
𝛽3 = Koefisien regresi lokasi terhadap keputusan pembelian 
X1 = Islamic Branding 
X2 = Persepsi Harga 
X3 = Lokasi 
e = error 
 
 
3.6.3. Pengujian Hipotesis Penelitian 
Dalam pengujian hipotesis, studi ini memakai regresi logistic. Dalam 
statistika uji regresi logistik, digunakan untuk prediksi probabilitas peristiwa 
sesuatu kejadian dengan mencocokkan informasi pada guna logit kurva logistik. 
Tata cara ini ialah model linier universal yang digunakan buat regresi binomial. 
Semacam analisis regresi pada biasanya, tata cara ini memakai variabel 
prediktor, baik numerik ataupun jenis.  
Menurut Ghozali( 2012), pada biasanya riset memakai tingkatan 
signifikasi 1%, 5%, ataupun 10%. Pada sesuatu pengujian hipotesis bila 
memakai α= 10%, hingga maksudnya periset mempunyai kepercayaan kalau dari 
100% ilustrasi, probabilitas anggota ilustrasi yang tidak mempunyai ciri populasi 
merupakan 10%. Bersumber pada teori tersebut, hingga pengujian hendak 
dicoba dengan memakai tingkatan signifikansi 0, 1 (α= 10%). Syarat penolakan 
ataupun penerimaan hipotesis merupakan selaku berikut: Jika nilai signifikansi < 
0,1 maka hipotesis diterima (koefisien regresi signifikan). Hal ini berarti bahwa 






a) Jika nilai signifikansi ≥ 0,1 maka hipotesis ditolak (koefisien regresi 
tidak signifikan). Ini berarti bahwa variabel independen tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.  
Pengujian signifikansi pada regresi logistik dapat dibagi menjadi dua yaitu 
pengujian secara simultan dan pengujian secara parsial. Pengujian secara 
simultan atau serentak dilakukan dengan menggunakan Uji Overall Model 
Fit/Omnibus. Sedangkan pengujian secara parsial atau individual dilakukan 
dengan Uji Wald.   
Untuk mendapatkan hasil terbaik dari analisis regresi logistik akan 
dilakukan beberapa pengujian terhadap model, yaitu: 
1. Menilai Keseluruhan Model (Overall Model Fit) 
Uji Overall Model Fit digunakan untuk melihat keseluruhan model, 
atau dapat juga dikatakan bahwa uji ini dilakukan untuk menguji apakah 
seluruh variabel yang digunakan dalam model secara serentak / simultan 
mempengaruhi variabel dependen sebagaimana uji F di dalam regresi 
linier. Uji ini didasarkan pada nilai statistika -2LL (log likelihood) atau nilai 
LR.  
Pengujian dilakukan dengan membandingkan selisih nilai -2 log 
likelihood (chi square hitung) yang apabila nilai chi square hitung lebih 
besar dari chi square tabel atau nilai signifikansi lebih kecil dari alpha maka 
dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh secara simultan variabel bebas 
terhadap variabel terikat. 
2. Uji Wald 
Uji Wald layaknya uji t pada regresi linier berganda digunakan untuk 
menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel bebas secara 





berarti uji Wald digunakan untuk menguji signifikansi hubungan antara 
variabel X dan Y, apakah variabel X1 sampai Xn benar-benar berpengaruh 
terhadap variabel Y (keputusan pembelian di minimarket Al-Khaibar) 
secara terpisah atau parsial. Hipotesisnya adalah sebagai berikut: 
Ho : β1 = 0 
Artinya, tiap komponen variabel bebas (Islamic Branding, persepsi 
harga, dan lokasi) tidak mempengaruhi konsumen untuk melakukan 
keputusan pembelian di minimarket Al-Khaibar. 
Ho : β1 ≠ 0 
Artinya, tiap komponen variabel bebas (Islamic Branding, persepsi 
harga, dan lokasi) mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan 
pembelian di minimarket Al-Khaibar. 
Menurut Widarjono (2010), dalam regresi logistik uji Wald dilakukan 
dengan cara membandingkan nilai statistic Wald dengan nilai pembanding 
chi square pada degree of freedom (df) = 1 pada alpha 10%, atau dengan 
membandingkan nilai signifikansi (p-value) dengan alpha sebesar 10% 
dimana p-value yang lebih kecil dari alpha menunjukkan bahwa hipotesis 
diterima atau terdapat pengaruh yang signifikan dari variabel bebas 
terhadap variabel terikat secara parsial.  
3. Uji Goodness of Fit / Koefisien Determinasi (R2) 
Uji Goodness of Fit ini digunakan untuk mengetahui ukuran ketepatan 
model yang dipakai, yang dinyatakan dengan beberapa persen variabel 
terikat dapat dijelaskan oleh variabel bebas yang dimasukan ke dalam 
model regresi logit. Dengan kata lain nilai-nilai tersebut secara statistik 
mengukur tingkat keberhasilan model regresi yang digunakan dalam 





fit) dari model tersebut. Nilai R2 memiliki rentang nilai antara nol hingga 
satu (0< R2<1). Semakin mendekati nilai satu maka hampir semua variabel 
bebas dapat menjelaskan variabel terikat sehingga model tersebut dapat 
dikatakan semakin baik. 
Pada hasil analisis logit nilai Goodness Of Fit dapat dilihat pada 
kolom model summary, tepatnya dengan melihat nilai “Cox & Snell” atau 
“Nagelkerke R Square”. Nilai tersebut menunjukkan berapa persen variabel 
bebas yang dimasukkan dalam model, dapat menjelaskan variabel terikat 
yaitu keputusan untuk membeli di minimarket Al-Khaibar. Nilai dari R2 pada 
penelitian ini dapat dilihat di Nagelkerke R Square. 
 
4. Uji Kelayakan Model Regresi 
 
Untuk menguji kelayakan pada model regresi ini, peneliti 
menggunakan uji Hosmer and Lemeshow. Uji Hosmer and Lameshow ini 
digunakan untuk menguji apakah data empiris sesuai dengan model (tidak 
ada perbedaan antara model dengan data sehingga model dapat dikatakan 
fit/layak). Adapun hasilnya jika (Ghozali, 2011): 
a) Jika nilai signifikansi Hosmer and Lemeshow ≤ 0,05, artinya 
terdapat perbedaan signifikan antara model dengan nilai 
observasinya sehingga goodness fit model tidak baik karena 
terdapat perbedaan antara model dengan data observasinya. 
b) Jika nilai signifikansi Hosmer and Lemeshow > 0,05, artinya model 
mampu memprediksi nilai observasinya atau dapat dikatakan 







ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Objek Penelitian 
 Minimarket Al-Khaibar merupakan salah satu bentuk wakaf produktif yang 
diresmikan oleh Dirjen Birmas Islam Kemenag RI pada tanggal 11 Juni 2015 
yang berawal sebagai wakaf ruang rawat inap VIP Universitas Islam Malang. 
Minimarket Al-Khaibar didirikan sebagai salah satu tonggak ekonomi dalam 
menyejahterakan ekonomi umat Islam dan didirikan oleh Yayasan UNISMA 
sebagai salah satu pendiri wakaf produktif. 
 Model minimarket pada Al-Khaibar memberikan sebuah inovasi dalam 
persaingan dengan minimarket-minimarket yang telah ada sebelumnya seperti 
Indomart dan Alfamart yang telah mampu mulai memonopoli dunia minimarket. 
Minimarket Al-Khaibar sendiri hadir dengan harga yang lebih murah 
dibandingkan dengan minimarket lain dan tidak dibebankan dengan biaya 
operasional dikarenakan berdiri di atas tanah wakaf.  










Gambar 4.2: Tampak dalam minimarket Al-Khaibar 
 
Sumber: dokumentasi pribadi, 2021 
4.2. Karakteristik Responden 
Karakteristik responden dalam penelitian ini didasarkan atas jenis 
kelamin, pendidikan, pekerjaan dan pendapatan. Karakteristik responden ini 
diidentifikasi berdasarkan angket yang terkumpul yakni sesuai dengan total 
sampel dalam penelitian ini yakni 106 responden. Hasil analisis statistik deskriptif 
untuk karakteristik responden disajikan sebagai berikut: 
4.2.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia responden akan dapat mempengaruhi pemikiran seseorang dalam 
keputusan pembelian. Data deskriptif mengenai usia responden digambarkan 









Tabel 4.1: Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Persentase (%) 
17 2 1,9 
18 3 2,9 
19 10 9,4 
20 7 6,6 
21 11 10,4 
22 17 16 
23 14 13,2 
24 14 13,2 
25 9 8,5 
26 3 2,9 
27 1 0,9 
28 5 4,7 
29 4 3,9 
30 1 0,9 
31 2 1,9 
32 1 0,9 
34 1 0,9 
35 1 0,9 
Total 106 100 
Sumber: data primer diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.1, dapat diketahui bahwa responden yang berusia 17 
tahun   sebanyak   2   responden   atau 1,9%, berusia 18   tahun   sebanyak 3 
responden  atau  2,9%,  berusia  19  tahun  sebanyak  10  responden  atau  
9,4%, berusia 20 tahun sebanyak 7 responden atau 6,6%, berusia 21 tahun 
sebanyak 11 responden atau 10,4%, berusia 22 tahun sebanyak 17 responden 
atau 16%, berusia 23 tahun sebanyak 14 responden atau 13,2%, berusia 24 
tahun sebanyak 14 responden atau 13,2%, berusia 25 tahun sebanyak 9 
responden atau 8,5%, berusia 26 tahun sebanyak 3 responden atau 2,9%, 
berusia 27 tahun sebanyak 1 responden atau 0,9%, berusia 28 tahun sebanyak 
5 responden atau 4,7%, berusia 29 tahun sebanyak 4 responden atau 3,9%, 
berusia 30 tahun sebanyak 1 responden atau 0,9%, berusia 31 tahun sebanyak 2 
responden atau 1,9%, berusia 32 tahun sebanyak 1 responden atau 0,9%, 





responden atau 0,9%. 
Data pada tabel 4.1 menunjukkan bahwa responden berasal dari 
beragam unsur usia mulai dari usia 17 tahun sampai 35 tahun hal ini 
menandakan bahwa pengunjung minimarket Al-Khaibar berasal dari berbagai 
macam kalangan. Hal ini dikarenakan letak minimarket yang berada dekat 
dengan perguruan tinggi, rumah sakit, masjid, dan perumahan warga.  
4.2.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Data karakteristik responden yang dianalisis berdasarkan jenis kelamin 
secara lengkap dapat dilihat pada Tabel 4.2 berikut: 
Tabel 4.2: Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 
1 Laki-Laki 47 44,3% 
2 Perempuan 59 55,7% 
Jumlah 106 100% 
Sumber: data primer diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.2 di atas, dapat diketahui bahwa responden yang 
memiliki jenis kelamin laki-laki sebanyak 47 responden atau 44,3%, sedangkan 
perempuan sebanyak 59 responden atau 55,7%. Hal ini mengindikasikan 
bahwasannya para perempuan lebih menyenangi untuk berbelanja di minimarket 
wakaf Al-Khaibar Kota Malang. Namun hal ini tidak menutup kemungkinan 
bahwasannya para lelaki pun juga menyenangi untuk melakukan pembelian di 
minimarket wakaf Al-Khaibar Kota Malang walaupun tidak sebanyak perempuan. 
4.2.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Data karakteristik responden yang dianalisis berdasarkan pekerjaan 







Tabel 4.3: Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No Pekerjaan Jumlah Presentase 
1 Mahasiswa 64 60,4% 
2 Wiraswasta 16 15,1% 
3 PNS 4 3,8% 
4 Pelajar 3 2,8% 
5 Lainnya 19 17,9% 
Jumlah 106 100% 
Sumber: data primer diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa karakteristik responden 
berdasarkan pekerjaan terbagi dalam 5 kategori. Mayoritas responden berstatus 
sebagai Mahasiswa berjumlah 64 responden (60,4%), responden dengan status 
pekerjaan sebagai Wiraswasta berjumlah 16 responden (15,1%), responden 
dengan status PNS berjumlah 4 responden (3,8%), responden dengan status 
pekerjaan sebagai pelajar berjumlah 3 responden (2,8%) dan sisanya sebanyak 
19 responden (17,9%) memiliki status pekerjaan dari beragam pekerjaan lainnya 
meliputi pegawai honorer, guru les, barista, dan ibu rumah tangga. 
4.2.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
Data karakteristik responden yang dianalisis berdasarkan pendapatan 
secara lengkap dapat dilihat pada Tabel 4.4 berikut: 
Tabel 4.4: Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
No Pendapatan Jumlah Presentase 
1 ‹ 500.000 39 36,8% 
2 500.000 – 999.000 24 22,6% 
3 1.000.000 – 2.999.000 27 25,5% 
4 3.000.000 – 5.000.000 10 9,4% 





Jumlah 106 100% 
Sumber: data primer diolah, 2021 
Berdasarkan pada tabel 4.4 dapat diketahui bahwa responden dengan 
pendapatan kurang dari Rp. 500.000 berjumlah 39 responden (36,8%), 
responden dengan pendapatan Rp. 500.000 – Rp. 999.000 berjumlah 24 
responden (22,6%), responden dengan pendapatan Rp. 1.000.000 – Rp. 
2.999.000 berjumlah 27 responden (25,5%), responden dengan pendapatan Rp. 
3.000.000 – 5.000.000 berjumlah 10 responden (9,4%), responden dengan 
pendapatan lebih dari Rp. 5.000.000 berjumlah 6 responden (5,7%). Mayoritas 
responden memiliki pendapatan kurang dari Rp. 500.000 hal ini seiringan dengan 
data responden berdasarkan pekerjaan yang mayoritas merupakan mahasiswa, 
dimana mahasiswa umumnya belum memiliki pendapatan tetap per bulannya.  
Dari penjabaran seluruh data di atas, dapat disimpulkan bahwa 
karakteristik responden dari penilitian ini mayoritas adalah berusia 23-24 tahun, 
dengan jenis kelamin perempuan, dengan latar belakang mahasiswa dan 
berpenghasilan sekitar dibawah Rp. 500.000,00. 
4.3. Distribusi Jawaban Responden 
Distribusi jawaban responden merupakan proses tabulasi dari jawaban 
responden pada kuesioner. Distribusi jawaban responden item ini digunakan 
untuk mengetahui frekuensi dan variasi jawaban responden terhadap item-item 
pernyataan yang diajukan dalam kuesioner. Jawaban-jawaban tersebut 
selengkapnya dijelaskan sebagai berikut: 
4.3.1. Distribusi Frekuensi Variabel Islamic Branding (X1) 
Pada variabel Islamic Branding terdapat 15 item pertanyaan yang 
diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat 







Tabel 4.5: Frekuensi Variabel Islamic Branding (X1) 
 






f % f % f % f % f % f %  
X1.1 0 0 3 2,83 5 4,71 30 28,31 68 64,15 106 100 4,53 
X1.2 0 0 2 1,89 14 13,20 29 27,36 61 57,55 106 100 4,40 
X1.3 4 3,77 3 2,83 26 24,52 41 38,68 32 30,19 106 100 3,88 
X1.4 5 4,72 17 16,04 54 50,94 22 20,75 8 7,55 106 100 3,10 
X1.5 8 7,55 20 18,87 50 47,17 22 20,75 6 5,66 106 100 2,98 
X1.6 11 10,38 25 23,58 46 43,40 18 16,98 6 5,66 106 100 2,83 
X1.7 3 2,83 8 7,55 46 43,40 34 32,07 15 14,15 106 100 3,47 
X1.8 11 10,38 27 25,47 34 32,08 21 19,81 13 12,26 106 100 2,98 
X1.9 1 0,94 19 17,93 23 21,70 33 31,13 30 28,30 106 100 3,67 
X1.10 4 3,77 9 8,49 36 33,96 28 26,42 29 27,36 106 100 3,65 
X1.11 6 5,66 19 17,93 45 42,45 25 23,58 11 10,38 106 100 3,15 
X1.12 10 9,44 25 23,58 39 36,79 22 20,75 10 9,44 106 100 2,97 
X1.13 25 23,58 32 30,20 34 32,07 11 10,38 4 3,77 106 100 2,40 
X1.14 0 0 3 2,83 25 23,58 50 47,17 28 26,42 106 100 3,97 
X1.15 0 0 4 3,77 12 11,32 46 43,40 44 41,51 106 100 4,22 
Grand Mean 3,48 
Sumber: data primer diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.5 dapat diketahui bahwa variabel Islamic Branding 
terdiri dari 15 item. Item yang mendapat nilai rata-rata tertinggi adalah item ke-1 
dengan nilai 4,53 yakni pernyataan “saya membeli produk yang dijual karena 
memiliki label halal”. Sementara item yang mendapat nilai rata-rata terendah 
adalah item ke-13 dengan nilai 2,40 yakni pernyataan “saya tidak membeli 
barang yang tidak berasal dari negara Islam”. Selanjutnya secara keseluruhan 
rata-rata yang diperoleh dari 15 item variabel Islamic Branding adalah 3,48. 
4.3.2. Distribusi Frekuensi Variabel Persepsi Harga (X2) 
Pada variabel persepsi harga terdapat 5 item pertanyaan yang diberikan 








Tabel 4.6: Frekuensi Variabel Persepsi Harga (X2) 
 






f % f % f % f % f % f %  
X2.1 0 0 3 2,83 46 43,40 39 36,79 18 16,98 106 100 3,67 
X2.2 1 0,94 2 1,89 30 28,30 43 40,57 30 28,30 106 100 3,93 
X2.3 0 0 1 0,94 27 25,47 44 41,51 34 32,07 106 100 4,04 
X2.4 0 0 5 4,72 66 62,26 21 19,81 14 13,21 106 100 3,41 
X2.5 0 0 4 3,77 62 58,49 28 26,42 12 11,32 106 100 3,45 
Grand Mean 3,70 
Sumber: data primer diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.6 di atas, dapat diketahui bahwa variabel Persepsi 
Harga terdiri dari 5 item. Item yang mendapat nilai rata-rata tertinggi adalah item 
ke-3 dengan nilai 4,04 yakni pernyataan “Harga sesuai dengan kualitas barang 
yang dijual”. Sementara item yang mendapat nilai rata-rata terendah adalah item 
ke-4 dengan nilai 3,41 yakni pernyataan “harga di toko ini lebih murah dari harga 
di toko lain”. Selanjutnya secara keseluruhan rata-rata yang diperoleh dari 5 item 
variabel Persepsi Harga adalah 3,70. 
4.3.3. Distribusi Frekuensi Variabel Lokasi (X3) 
Pada variabel persepsi harga terdapat 7 item pertanyaan yang diberikan 
kepada responden. Jawaban responden dapat dilihat pada tabel 4.7 berikut: 
Tabel 4.7: Frekuensi Variabel Lokasi (X3) 
 






f % f % f % f % f % f %  
X3.1 1 0,94 3 2,83 32 30,20 47 44,33 23 21,70 106 100 3,83 
X3.2 1 0,94 3 2,83 41 38,68 41 38,68 20 18,87 106 100 3,71 
X3.3 0 0 3 2,83 33 31,13 53 50,00 17 16,04 106 100 3,79 
X3.4 0 0 1 0,94 26 24,52 58 54,73 21 19,81 106 100 3,93 





X3.6 0 0 0 0 42 39,63 39 36,79 25 23,58 106 100 3,83 
X3.7 0 0 1 0,94 38 35,84 43 40,57 24 22,65 106 100 3,84 
Grand Mean 3,81 
Sumber: data primer diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa variabel Lokasi terdiri dari 7 
item. Item yang mendapat nilai rata-rata tertinggi adalah item ke-4 dengan nilai 
3,93 yakni “minimarket dapat dilihat dengan mudah dari jalan”. Sementara item 
yang mendapat nilai rata-rata terendah adalah item ke-2 dengan nilai 3,71 yakni 
“banyak transportasi umum yang melewati minimarket”. Selanjutnya secara 
keseluruhan rata-rata yang diperoleh dari 7 item variabel Lokasi adalah 3,81. 
4.4. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas  
4.4.1. Uji Validitas 
Mengenai masalah alat penelitian, satu hal yang harus diperhatikan 
peneliti adalah validitasnya. Nurgiyantoro (2004) mengemukakan bahwa validitas 
item adalah ketepatan mengukur apa yang seharusnya dapat diukur, sehingga 
validitas instrumen sangat dipengaruhi atau bergantung pada efektifitas setiap 
pertanyaan dalam penyusunan kuesioner atau alat penelitian. 
Jika alat tersebut dapat mengukur apa yang dibutuhkan, maka disebut 
alat yang efektif. Jika suatu alat dapat mengungkapkan data dari variabel yang 
dipelajari dengan tepat, maka itu dianggap efektif. Tingkat alat menunjukkan 
sejauh mana data yang dikumpulkan tidak menyimpang dari deskripsi variabel 
yang relevan. 
Instrumen penelitian diukur dengan menggunakan sampel orang 
responden dari populasi yang sama namun tidak termasuk dalam sampel 





Pearson. Suatu indikator dikatakan valid, apabila n = 106 dan α = 0,1 , maka r 
tabel = 0,1614 dengan ketentuan (Nurgiyantoro,dkk, 2004):  
 
 Hasil r hitung > r tabel (0,1614) = valid  
 Hasil r hitung < r tabel (0,1614) = tidak valid  
Dalam pengujian validitas instrumen dilakukan dengan menggunakan 
software komputer program SPSS 25.00 for windows. 
a. Uji Validasi Angket Islamic Branding 















x1 45.1333 70.809 .571 .905 
x2 45.2667 69.926 .549 .905 
x3 45.9667 71.137 .366 .911 
x4 46.5667 65.978 .638 .902 
x5 46.6667 65.195 .696 .899 
x6 46.7333 64.064 .741 .897 
x7 45.9333 66.064 .754 .898 
x8 46.8000 67.407 .484 .909 
x9 45.7667 69.357 .428 .910 
x10 45.8333 64.075 .731 .898 
x11 46.5333 63.637 .822 .894 
x12 46.7000 62.148 .826 .894 
x13 47.3000 64.424 .673 .900 
x15 45.3333 73.816 .314 .912 
Sumber: Analisa Data Primer SPSS 25, 2021. 
 Berdasarkan hasil uji validitas instrumen penelitian pada variabel Islamic 
Branding diperoleh hasil bahwa sebanyak lima belas (15) pernyataan dalam 
kuisioner dikatakan valid karena seluruh nilai Corrected Item-Total Correlation (r-








b. Uji Validasi Angket Harga 
Tabel 4.9: Hasil Uji Validasi Variabel Persepsi Harga 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X1 14.9000 6.783 .719 .817 
X2 14.5333 6.602 .722 .815 
X3 14.5000 7.017 .683 .826 
X4 15.2000 7.062 .608 .844 
X5 14.8667 6.533 .645 .837 
Sumber: Analisa Data Primer SPSS 25, 2021. 
Berdasarkan output hasil uji validitas instrument penelitian pada variabel 
Harga diperoleh hasil bahwa sebanyak 5 pernyataan dalam kuisioner adalah 
valid karena seluruh nilai Corrected Item-Total Correlation (r-hitung) lebih besar 
dari r-tabel (0,1614) sehingga seluruh item dinyatakan valid. 
c. Uji Validasi Angket Lokasi 













Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 23.5000 15.224 .754 .925 
VAR00002 23.5667 16.323 .570 .942 
VAR00003 23.5000 14.534 .884 .912 
VAR00004 23.4333 15.564 .868 .916 
VAR00005 23.4000 15.352 .806 .920 
VAR00006 23.4667 15.016 .816 .919 
VAR00007 23.5333 15.085 .814 .919 





Berdasarkan output hasil uji validitas instrumen penelitian pada variabel 
lokasi diperoleh hasil bahwa sebanyak 7 pernyataan dalam kuisioner adalah 
valid karena seluruh nilai Corrected Item-Total Correlation (r-hitung) lebih besar 
dari r-tabel (0,1614) sehingga seluruh item dinyatakan valid. 
 
4.4.2. Uji Reliabilitas 
Suatu instrumen dikatakan reliabel apabila instrumen tersebut dapat 
digunakan lebih dari 1 kali dalam waktu yang berbeda, namun tetap 
menunjukkan hasil yang relatif konsisten. (Arikunto, 2014) menyatakan 
”reliabilitas menunjuk pada suatu pengertian bahwa instrumen cukup dapat 
dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen 
tersebut baik”.  
Dari pendapat di atas dapat dijelaskan bahwa pengujian reliabilitas adalah 
proses menguji butir-butir pertanyaan yang ada dalam sebuah angket, apakah isi 
dari butir pertanyaan tersebut reliabel sehingga dapat mengukur faktornya.  
Selanjutnya koefisien reabilitas yang diperoleh dibandingkan dengan alpha 
minimal 0,60. Jika koefisien reliabilitas ≥ alpha (0,06) maka soal yang ditanyakan 
reliabel dan koefisien reliabilitas ≤ alpha (0,06) maka soal yang ditanyakan tidak 
reliabel. Hal ini sesuai dengan pendapat Widayat (2004) bahwa “suatu 
pengukuran dikatakan reliabel bilamana paling tidak nilai alphanya lebih besar 
dari 0,06”. Untuk mencari reliabilitas instrumen, maka data hasil uji coba 
dianalisis dengan bantuan software program SPSS 25.00 for windows. Dari 
pendapat tersebut maka pada penelitian ini dasar pengambilan keputusan 





a. Variabel Islamic Branding 
Tabel 4.11: Hasil Uji Reabilitas Variabel Islamic Branding (X1) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.909 14 
Sumber: Analisa Data Primer SPSS 25, 2021. 
 
 
b. Variabel Harga 
Tabel 4.12: Hasil Uji Reabilitas Variabel Persepsi Harga (X2) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.857 5 
Sumber: Analisa Data Primer SPSS 25, 2021. 
c. Variabel Lokasi 
Tabel 4.13: Hasil Uji Reabilitas Variabel Lokasi (X3) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.932 7 
Sumber: Analisa Data Primer SPSS 25, 2021. 
Menurut data di atas di atas dapat disimpulkan bahwa instrumen Islamic 
Branding, Harga dan Lokasi dinyatakan reliabel karena memiliki nilai alpha 
Cronbach di atas 0,60. 
4.5. Hasil Uji Analisis Inferensial 
Analisis statistik inferensial dalam penelitian menggunakan analisis 
regresi logistik (logistic regression). Didalam penelitian ini variabel dependen 
bersifat dummy (menerima opini audit going concern atau tidak menerima opini 





menggunakan uji regresi logistik. Regresi logistik adalah regresi yang digunakan 
untuk menguji apakah probabilitas terjadinya variabel terkait dapat dijelaskan 
oleh variabel bebasanya. Pada teknik analisis regresi logistik tidak memerlukan 
lagi uji normalitas dan uji asumsi klasik pada variabel bebasnya (Ghozali, 2011). 
Tahapan dalam pengujian dengan mengunakan uji regresi logistik dapat 
dijelaskan sebagai berikut (Ghozali, 2011). 
 
4.5.1. Uji Kelayakan Model Regresi 
Kelayakan model regresi dinilai dengan menggunakan Hosmer and 
Lemeshow’s Goodness of Fit Test. Jika nilai statistik Hosmer and Lemeshow’s 
Goodness of Fit Test lebih besar dari 0,05 maka model dapat disimpulkan 
mampu memprediksi nilai observasinya atau dapat dikatakan model dapat 
diterima sesuai dengan data observasinya.  
Hasil pengujian dengan menggunakan Hosmer and Lemeshow’s 
Goodness of Fit Test ditunjukkan pada tabel berikut: 
Tabel 4.14: Uji Hosmer and Lemeshow  
Hosmer and Lemeshow Test 
Step Chi-square df Sig. 
1 13.925 8 .084 
Sumber: Analisa Data Primer SPSS 25, 2021. 
 Berdasarkan data tabel 4.14 di atas, Uji Hosmer and Lemeshow 
menunjukkan nilai Chi-Square sebesar 13,925 dengan signifikansi (p) sebesar 
0,084. Berdasarkan hasil tersebut, karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 
maka model dapat disimpulkan mampu memprediksi nilai observasinya.  





Hasil analisis menunjukkan nilai likelihood pada block number = 0 lebih 
besar dari nilai likelihood pada block number = 1 (74,396 > 63,721), maka model 
tersebut baik. Adanya pengurangan nilai antara -2LL awal (initial -2LL function) 
dengan nilai -2LL pada langkah berikutnya (-2LL akhir) menunjuk                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      
kan bahwa model yang dihipotesiskan fit dengan data (Ghozali, 2005). 
 
 
Tabel 4.15: Likelihood Test 
Block 0 
-2 Log likelihood 
Block 1 
-2 Log Likelihood 
70.659 63.721 
Sumber: Analisa Data Primer SPSS 25, 2021. 






Keputusan Pembelian Percentage 
Correct 
 
Tidak Membeli Membeli 
Step 0 Keputusan Pembelian Tidak Membeli 0 11 .0 
Membeli 0 95 100.0 
Overall Percentage   89.6 
a. Constant is included in the model. 
b. The cut value is .500 
Sumber: Analisa Data Primer SPSS 25, 2021. 
Berdasarkan tabel di atas dapat ditunjukkan bahwa model regresi logistic 
yang digunakan telah cukup baik karena mampu menebak dengan benar kondisi 
89,6 persen kondisi yang terjadi. Berdasarkan hasil analisis tersebut maka 





responden sebesar 89,6%. 
4.5.3. Koefisien Determinasi (Nagelkerke R Square) 
Uji penilaian model bertujuan untuk mengetahui seberapa besar variabel 
dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen dengan melihat nilai 
Nagelkerke R Square. Hasil output dalam Nagelkerke R Square memiliki analogi 
yang sama dengan R-Square pada regresi linear. 
 
Tabel 4.17: Tabel Nagelkerke R Square 
Model Summary 
Step -2 Log likelihood 




1 63.721a .063 .130 
a. Estimation terminated at iteration number 6 because 
parameter estimates changed by less than .001. 
 
Sumber: Analisa Data Primer SPSS 25, 2021. 
 Tabel 4.17 di atas menjelaskan kemampuan variabel independen dalam 
menjelaskan variabel dependen, dengan menggunakan nilai Cox & Snell R 
Square dan Nagelkerke R Square. Nilai Nagelkerke R Square sebesar 0,130 dan 
Cox & Snell R Square 0,063, yang menunjukkan bahwa kemampuan variabel 
independen dalam menjelaskan variabel dependen adalah sebesar 0,13 atau 
13% dan terdapat 100% – 13% = 87% faktor lain di luar model yang menjelaskan 
variabel dependen. Hal tersebut menunjukkan bahwa secara bersama-sama 
variasi variabel bebas (Islamic Branding, Persepsi Harga dan Lokasi) dapat 
menjelaskan variasi variabel Keputusan Pembelian sebesar 13%. 





Hipotesis penelitian yaitu variabel Islamic Branding, persepsi harga, dan 
lokasi berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian di 
minimarket wakaf Al-Khaibar Kota Malang. Untuk menguji hipotesis ini maka 
digunakan uji simultan (omnibus). Adapun hasil pengujian hipotesis dilakukan 
dengan cara membandingkan nilai Omnibus Test of Model Coefficients yaitu nilai 
peluang chi square hitung dengan nilai alpha 10% (0,1). 
Adapun hipotesis yang digunakan adalah: 
 H0: tidak ada variabel X yang signifikan mempengaruhi variabel Y 
 H1: minimal ada satu variabel X yang signifikan mempengaruhi 
variabel Y 
H0 akan ditolak jika nilai signifikansi kurang dari alpha (0,1). 
Tabel 4.18: Hasil Uji Simultan 
Omnibus Tests of Model Coefficients 
 Chi-square df Sig. 
Step 1 Step 6.937 3 .074 
Block 6.937 3 .074 
Model 6.937 3 .074 
Sumber: Analisa Data Primer SPSS 25, 2021. 
Berdasarkan tabel 4.18 di atas diperoleh nilai Chi-square 6.397 > tabel Df 
3 (jumlah variabel indepen 3) atau dengan signifikansi sebesar 0,074 (< 0,10).  
Karena nilai ini lebih kecil dari 10% maka kita menolak H0 pada tingkat 
signifikansi 10% sehingga disimpulkan bahwa variabel bebas yang digunakan, 
secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 
minimarket Al-Khaibar atau minimal ada satu variabel bebas yang berpengaruh. 
4.5.5. Uji Signifikansi Uji Wald 
Berikut adalah hasil analisis regresi logistik terhadap faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian dalam minimarket Al-Khaibar. 





Variabel B Wald Sig. Exp(B) Keterangan 
X1 Islamic Branding 0,70 2,723 0,099 1,073 Signifikan 
X2 Harga 0,190 1,671 0,196 1,209 Tidak Signifkan 
X3 Lokasi -0,68 0,647 0,421 0,934 Tidak Signifikan 
Konstanta -2,644 1,296 0,255 0,71  
Sumber: Analisa Data Primer SPSS 25, 2021. 
Berdasarkan tabel 4.18 di atas dapat dibuat persamaan yang disusun dari 
analisis regersi logistik: 
 
Keterangan : 
Y = Keputusan Pembelian 
α = Konstanta 
X1 = Islamic Branding 
X2 = Harga  
X3 = Lokasi 
Untuk menginterpretasikan hasil analisis tersebut dapat diterangkan 
sebagai berikut; Nilai konstanta sebesar -2,644 arti tanda positif adalah apabila 
semua variabel independen yaitu Islamic Branding, Harga, dan Lokasi bernilai 
nol atau konstan maka Keputusan Pembelian mengalami penurunan sebesar -
2,644. 
β 1 : 0,70 arti tanda positif adalah jika variabel semakin kuat Islamic 
Branding yang diciptakan, maka dorongan untuk melakukan Keputusan 
Pembelian di Minimarket Wakaf Al-Khaibar akan meningkat begitu juga 
sebaliknya. 
β₂ :0,190 arti tanda positif adalah semakin baik Persepsi konsumen akan 
kewajaran Harga, maka dorongan untuk melakukan Keputusan 





β₃ : -0,68 arti tanda negatif artinya semakin baik Lokasi, maka dorongan 
untuk melakukan Keputusan Pembelian akan mengalami penurunan 
begitu juga sebaliknya. 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan cara membandingkan antara 
tingkat signifikansi (sig) dengan tingkat kesalahan (α) = 10% atau 0,10. 
Berdasarkan tabel 4.18 dapat dinterpretasikan hasil sebagai berikut: 
1. H1: Islamic Branding berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 
minimarket wakaf Al Khaibar Kota Malang. 
Pada variabel Islamic Branding diperoleh koefisien regresi positif 
sebesar 0,70 dengan tingkat signifikansi (ρ-value) sebesar 0,099 < 
0,10. Karena tingkat signifikansi lebih kecil dari α = 0,10 maka 
hipotesis H0 ditolak. Hal ini berarti variabel Islamic Branding 
memberikan pengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian di Minimarket Al-Khaibar Malang.  
2. H2: Persepsi Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 
minimarket wakaf Al Khaibar Kota Malang. 
Variabel Persepsi Harga menghasilkan koefisien regresi positif 
sebesar 0,190 dengan tingkat signifikansi (ρ-value) sebesar 0,196 > 
0,10. Karena tingkat signifikan lebih besar dari α = 0,10 maka 
hipotesis H0 diterima. Ini berarti Persepsi Harga tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian di Minimarket Al-
Khaibar Malang.  
3. H3: Lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian di minimarket 





Variabel Lokasi menghasilkan koefisien regresi negatif sebesar 0,68 
dengan tingkat signifikansi (ρ-value) sebesar -0,421 < 0,10. Karena 
tingkat signifikan negatif maka hipotesis H0 diterima. Ini berarti Lokasi 
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian di 
Minimarket Al-Khaibar Malang.  
4.6. Pembahasan Hasil Penelitian 
Berdasarkan hasil uji analisis terhadap faktor Islamic branding, persepsi 
harga dan lokasi yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih 
melakukan pembelian di Minimarket Wakaf Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota 
Malang, terdapat faktor yang memberikan pengaruh dan tidak memberikan 
pengaruh yang harus diperhatikan oleh pengusaha ritel modern. Setelah 
dilakukan uji hipotesis data, dapat disimpulkan bahwa Islamic branding, persepsi 
harga dan lokasi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian di Minimarket Wakaf Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota Malang secara 
statistik.  
Hasil uji koefisien determinasi (Nagelkerke R Square), menjelaskan 
bahwa Islamic branding, persepsi harga dan lokasi secara bersama-sama 
mampu menjelaskan keputusan pembelian sebesar 13,0% sedangkan sisanya 
sebesar 87% dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian. Angka 
koefisien determinasi yang tidak terlalu besar dikarenakan dari ketiga variabel 
independen yang diteliti dalam penelitian ini, hanya terdapat satu variabel bebas 
yang memberikan pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap keputusan 
pembelian di Minimarket Wakaf Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota Malang. 
Berdasarkan hasil uji hipotesis secara parsial, diketahui bahwa variabel 





atas keputusan konsumen dalam memilih Minimarket Wakaf Al-Khaibar Jalan 
Tata Surya Kota Malang sebagai pilihan mereka. Selain itu, variabel persepsi 
harga dan variabel lokasi justru tidak memberikan pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian di Minimarket Wakaf Al-Khaibar Jalan Tata Surya 
Kota Malang. Berikut penjelasan lebih lanjut terkait hubungan antar variabel 
independen dengan variabel dependennya: 
4.6.1. Pengaruh Islamic Branding (X1) Terhadap Keputusan Pembelian Di 
Minimarket Al-Khaibar (Y) 
Berdasarkan hasil uji hipotesis maka disimpulkan bahwa terdapat 
pengaruh yang signifikan antara Islamic branding terhadap keputusan pembelian 
secara statistik. Berdasarkan hasil tersebut, maka hipotesis yang menyatakan 
bahwa Islamic branding berpengaruh terhadap keputusan pembelian atau H1 
diterima.  
Konsumen Muslim memiliki preferensi yang berbeda dengan konsumen 
pada umumnya. Agama Islam memiliki aturan tersendiri dalam hal konsumsi, hal 
ini yang membuat rasionalitas konsumen muslim cenderung berbeda dengan 
rasionalitas konsumen umum. Sebuah merek lebih dari sekedar nama dan 
lambang. Merek adalah elemen kunci dalam hubungan perusahaan dengan 
konsumen. Menurut Kotler dan Armstrong (2008), merek merepresentasikan 
persepsi dan perasaan konsumen atas sebuah produk dan kinerjanya. Islamic 
branding hadir dalam rangka memenuhi kebutuhan konsumen muslim akan 
produk maupun jasa yang merepresentasikan gaya hidup mereka. Menurut 
Ogilvy (2010) dalam Wilson dan Liu (2011), Islamic branding adalah suatu 
pendekatan merek yang ramah dan sesuai dengan prinsip-prinsip syariah. 





dalamnya berkaitan dengan kata Islam, menerapkan syariat-syariat Islam, dan 
penggunaan label halal untuk produk-produk yang tidak dikonsumsi oleh 
produsen muslim. Praktek branding Islam, yaitu merek yang sesuai dengan 
prinsip syariah, yang banyak memunculkan nilai-nilai seperti kejujuran, hormat 
pada akuntabilitas dan pemahaman inti dengan prinsip-prinsip syariah. Tujuan 
dari branding Islam yang menerapkan empati dan nilai-nilai syariah adalah dalam 
rangka menarik konsumen muslim, mulai dari perilaku dan komunikasi 
pemasaran yang dilakukan (Ranto, 2013). 
Minimarket Wakaf Al-Khaibar di Jalan Tata Surya ini terletak di 
lingkungan yang dekat dengan beberapa organisasi ke-Islam-an. Seperti Masjid 
Ainul Yaqin Unisma, Rumah Sakit Islam Unisma, Universitas Islam Malang 
(Unisma), serta teradapat kawasan pemukiman penduduk. Hal ini dinilai menjadi 
alasan dari pentingnya faktor Islamic branding dalam menentukan pilihan 
konsumen di kawasan tersebut. Faktor Islamic branding menjadi hal yang lebih 
diperhatikan oleh konsumen dikarenakan rasionalitas seorang muslim yang ingin 
memperoleh keberkahan atas kegiatan konsumsi yang dilakukannya. 
Rasionalitas konsumen muslim, telah mendorong seorang konsumen untuk 
memilih minimarket yang lebih memberikan kemaslahatan karena hal itu dapat 
memberikan lebih banyak manfaat terutama kepada kegiatan sosial dan 
peribadatan.  
Dengan adanya minimarket yang bernafaskan Islami dapat mendorong 
konsumen yang dalam hal ini adalah warga Kecamatan Lowokwaru untuk lebih 
memilih minimarket tersebut daripada minimarket konvensional lainnya. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa semakin baik kesan Islamic branding yang 
diciptakan oleh perusahaan, kemudian dapat memunculkan empati konsumen 





keputusan pembelian di  Minimarket Wakaf Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota 
Malang akan semakin meningkat.  
Maka penting bagi suatu perusahaan yang memang menargetkan 
konsumen muslim, untuk menarik perhatian calon konsumen dengan 
menampilkan kesan bahwa bisnis mereka mengikuti syariat-syariat Islam. 
Penciptaan Islamic branding yang kuat tidak hanya dari pemberian nama usaha 
saja, namun juga harus meliputi pelayanan dan seluruh kegiatan operasional 
usaha. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitan terdahulu yang telah dilakukan 
oleh Fitriya (2017), dari penelitian ini menunjukkan bahwa Islamic branding 
berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam pembelian produk. 
Serupa dengan penelitian tersebut, Amin (2019) dalam penelitiannya 
menunjukkan bahwa variabel Islamic branding dan religiusitas berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  
4.6.2. Pengaruh Persepsi Harga (X2) Terhadap Keputusan Pembelian Di 
Minimarket Al-Khaibar (Y) 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Persepsi harga 
menghasilkan koefisien regresi positif sebesar 0,190 dengan tingkat signifikansi 
Sig 0,196 > 0,10. Tingkat signifikansi yang lebih besar dari α = 0,10 mengartikan 
bahwa variabel persepsi harga tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian di minimarket Al-Khaibar.  
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitan terdahulu yang telah dilakukan 
oleh Destarini dan Prambudi (2020) menunjukkan bahwa dari variabel pengaruh 
produk dan harga terhadap keputusan pembelian, variabel harga tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen 212 Mart 





terdahulu yang dilakukan oleh Putra (2018), Mujiono (2018), dan Anggraeni 
(2017) dimana ketiga penelitian terdahulu tersebut menyatakan bahwa variabel 
harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Menurut Monroe (2003) informasi harga aktual yang diperoleh akan 
dibandingkan dengan persepsi harga yang ada di benak konsumen. Hal ini 
mengindikasikan persepsi nilai terhadap produk atau jasa tersebut. Selanjutnya 
konsumen akan memutuskan, apakah akan membeli produk/jasa tersebut atau 
tidak.  
Harga merupakan faktor yang sangat berpengaruh dalam rasionalitas 
konsumen umum. Karena konsumen dalam memutuskan suatu tindakan sudah 
tentu akan mencari pilihan yang sesuai dengan preferensinya, dimana konsumen 
akan memilih pilihan yang dinilai paling sesuai dengan kemampuan. Harga 
merupakan salah satu faktor penentu pada diri konsumen dalam menentukan 
suatu preferensi terhadap keputusan pembelian.  
Persepsi harga dalam hal ini tidak memberikan pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen dikarenakan indikator-indikator 
persepsi harga yakni keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas 
produk dan daya saing harga di minimarket wakaf Al-Khaibar Jalan Tata Surya 
tidak memiliki perbedaan yang signifikan dengan minimarket konvensional lain di 
sekitarnya. Hal ini dikarenakan sumber pasokan barang di minimarket tersebut 
sama dengan minimarket konvensional lain yakni berasal dari PT Indomarco dan 
Unilever sehingga tidak ada perbedaan harga yang signifikan pada barang-
barang yang sejenis. Konsumen biasanya akan mempertimbangkan manfaat 
yang dirasakan dan kualitas yang diterima atas pilihan yang diambil. Sehingga, 
harga bukan menjadi faktor penentu bagi konsumen dalam memilih minimarket 





4.6.3. Pengaruh Lokasi (X3) Terhadap Keputusan Pembelian Di Minimarket 
Al-Khaibar (Y) 
Variabel lokasi pada penelitian ini menunjukkan tingkat signifikansi 0,421 
> 0,10. Tingkat signifikansi yang lebih besar dari α = 0,10 maka H0 diterima. Hal 
ini mengartikan bahwa variabel lokasi tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian di minimarket Al-Khaibar. Sehingga pengujian 
hipotesis ketiga yang menyatakan adanya pengaruh lokasi terhadap keputusan 
pembelian pada Minimarket Wakaf Al-Khaibar di Jalan Tata Surya Kota Malang 
tidak dapat dibuktikan.  
Lokasi adalah faktor utama dalam pemilihan toko konsumen. Hal ini juga 
merupakan keuntungan bersaing yang tidak mudah ditiru. Melalui pemilihan 
lokasi yang tepat mempunyai keuntungan yaitu, merupakan komitmen sumber 
daya jangka panjang yang dapat mengurangi fleksibilitas masa depan ritel. 
Namun dalam penelitian ini, lokasi tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini tidak sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang telah 
dilakukan oleh Putra (2018), dimana penelitan tersebut menunjukkan bahwa 
lokasi memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap keputusan 
pembelian dengan studi kasus koperasi syariah 212 Ciputat. Namun hasil 
penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Firman 
(2019), yang menunjukkan bahwa variabel lokasi secara parsial tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Eiger Store Medan.  
Pada kenyataannya faktor lokasi bukan menjadi alasan konsumen dalam 
melakukan keputusan pembelian pada Minimarket Wakaf Al-Khaibar yang 
terletak di Jalan Tata Surya Kota Malang dikarenakan lokasi pemilihan usaha 





karena dekat dengan Universitas, Rumah Sakit, pemukiman warga dan Masjid. 
Adanya Universitas juga membuat bayaknya tempat tinggal dalam bentu kos 
mahasiswa di sekitar lokasi tersebut. Dalam penelitian ini, mayoritas responden 
terdiri dari kalangan mahasiswa yang cenderung menyukai tempat belanja yang 
nyaman, mudah dijangkau serta tidak membutuhkan waktu yang lama untuk 
berbelanja di tempat tersebut. Alasan mengapa faktor lokasi bukan menjadi 
variabel yang memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 
adalah konsumen tidak terlalu melihat jauh atau dekatnya minimarket yang 
mereka pilih, namun didukung pula dengan nilai lain yang bisa mereka dapatkan 
dengan berbelanja di Minimarket Wakaf Al-Khaibar di Jalan Tata Surya Kota 
Malang seperti nilai manfaat yang lebih dan unsur keberkahan yang dirasakan 
oleh konsumen muslim.  
4.6.4. Pengaruh Islamic Branding (X1), Persepsi Harga (X2), dan Lokasi 
(X3) Terhadap Keputusan Pembelian Di Minimarket Al-Khaibar (Y) 
Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan dengan pengujian 
Omnibus fit test, dapat diambil kesimpulan bahwa Islamic branding, persepsi 
harga, dan lokasi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian di  Minimarket  Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota Malang. Hasil 
analisis menunjukkan bahwa ketiga variabel bebas yang digunakan memberikan 
kontribusi terhadap   variabel terikat sebesar 13,0%. Sehingga sebanyak 87,0% 
keputusan pembelian di Minimarket  Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota Malang 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian.  
Hal ini memberikan pemahaman bahwa Islamic branding yang diciptakan 
oleh Minimarket  Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota Malang, persepsi harga oleh 





keputusan pembelian pada Minimarket  Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota 
Malang. Sehingga ketika indikator-indikator dalam ketiga hal tersebut membaik 
maka dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada minimarket 
tersebut.  
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitan terdahulu yang telah dilakukan 
oleh Fitriya (2017), dari penelitian ini menunjukkan bahwa Islamic branding 
berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam pembelian produk. 
Serupa dengan penelitian tersebut, Amin (2019) dalam penelitiannya 
menunjukkan bahwa variabel Islamic branding dan religiusitas berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  Karena dengan adanya 
penerapan Islamic branding dapat menciptakan persepsi positif bagi konsumen, 
sehingga kecenderungan untuk memilihi minimarket dengan branding yang 
Islami akan semakin kuat.  Penerapan Islamic  branding pada suatu entitas 
usaha dapat memberikan informasi bagi konsumen bahwa produk yang dijual 
telah terjamin keamanan dan kehalalannya. 
Pada variabel persepsi harga dan lokasi secara simultan dengan variabel 
Islamic branding memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian di  
Minimarket   Al-Khaibar Jalan Tata Surya Malang.  Namun pengaruhnya kecil 
dan tidak signifikan.  Hal ini bisa dikarenakan persepsi harga oleh konsumen 
terhadap produk yang dijual di minimarket  tersebut tidak jauh berbeda dengan 
harga di minimarket konvensional lainnya. Sehingga persepsi harga bukan 
menjadi faktor yang berpengaruh dalam keputusan pembelian konsumen. Begitu 
pula dengan faktor lokasi yang memang penting bagi kelangsungan suatu usaha. 
Namun dari perspektif konsumen yang menjadi responden dalam penelitian ini, 





faktor yang berpengaruh signfikan bagi konsumen dalam memutuskan pilihan 






5.1. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penghitungan analisis regresi logistik dan pembahasan 
yang telah dilakukan oleh peneliti, maka peneliti menemukan bahwa seluruh 
variabel bebas (Islamic Branding, Persepsi Harga, dan Lokasi) memiliki pengaruh 
positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian di Minimarket Wakaf Al-
Khaibar Kota Malang. Sedangkan secara parsial, hanya variabel Islamic branding 
yang memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian di Minimarket Wakaf Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota Malang. Selain 
itu, pada faktor persepsi harga dan lokasi justru tidak memiliki pengaruh yang 
signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian di Minimarket Wakaf Al-
Khaibar Jalan Tata Surya Kota Malang pada warga Kecamatan Lowokwaru. 
Kesimpulan yang dapat diambil oleh peneliti dari hasil analisis tersebut 
yakni, bahwa faktor persepsi harga dan lokasi tidak lagi menjadi faktor yang 
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, karena adanya 
faktor Islamic branding yang lebih menjadi perhatian konsumen di Kecamatan 
Lowokwaru dalam memilih Minimarket  Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota Malang 
sebagai tempat belanja. Kesimpulan ini memang terkesan menyalahi logika 
konsumen umum, namun adanya fakta bahwa lokasi minimarket ini berdekatan 
dengan komunitas-komunitas yang Islami dapat menjelaskan mengapa 
konsumen lebih memilih Minimarket  Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota Malang 
sebagai tempat belanja. Rasionalitas konsumen muslim telah menggerakkan 
pola konsumsi masyarakat untuk memilih entitas usaha yang dinilai lebih 





manfaat melalui mauquf alaih yang diberikan kepada guru-guru mengaji di masjid 
sekitar juga menjadi bukti nyata adanya manfaat lebih dan keberkahan yang 
didapat dari memilih Minimarket wakaf Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota Malang. 
Adanya sosialisasi yang baik dari pihak manajemen minimarket juga mendukung 
bertambahnya nilai dari minimarket yang dikembangkan dengan dana wakaf 
produktif ini di mata konsumen. 
Dari hasil temuan tersebut, dapat diambil kesimpulan bahwa masyarakat 
sudah mulai memperhatikan dan peduli akan penerapan Islamic branding 
terhadap minimarket hingga mampu mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Konsumen Muslim sadar akan pentingnya jaminan keamanan secara 
syariah akan produk yang mereka beli. Artinya semakin baik penerapan Islamic 
branding yang diciptakan pada Minimarket Wakaf Al-Khaibar Kota Malang maka 
akan semakin kuat dalam mendorong konsumen untuk melakukan keputusan 
pembelian.  
Sedangkan adanya temuan bahwa variabel persepsi harga dan variabel 
lokasi tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di 
Minimarket Wakaf Al-Khaibar Kota Malang dapat dipahami dengan tidak terdapat 
perbedaan persepsi harga dan lokasi antara minimarket wakaf Al-Khaibar 
dengan minimarket lainnya bagi warga Kecamatan Lowokwaru sehingga kedua 
faktor tersebut tidak menjadi alasan bagi responden dalam memilih tempat 
belanja. Hal ini menunjukkan bahwa rasionalitas konsumsi Islam benar-benar 
terjadi pada objek studi yang diteliti, warga di daerah sekitar minimarket Al-
Khaibar cenderung lebih menjadikan faktor Islamic branding sebagai alasan 
mereka dalam memilih minimarket Al-Khaibar di Jalan Tata Surya Kota Malang 
ini sebagai pilihan mereka dibandingkan dengan minimarket konvensional 





perbedaan minimarket wakaf yang tidak hanya berorientasi pada keuntungan 
perusahaan semata, namun adanya manfaat yang diberikan kepada mauquf 
alaih juga semakin menguatkan kesan Islamic branding dari minimarket dan 
adanya kesan keberkahan yang didapatkan dari pilihan tersebut.  
5.2. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa 
saran yang diharapkan dapat bermanfaat bagi perkembangan usaha ritel modern 
yang menerapkan prinsip syariah maupun bagi pihak akademisi yang akan 
meneliti topik serupa. Adapun saran yang dikemukakan oleh peneliti diantaranya: 
1. Diharapkan Minimarket Wakaf Al-Khaibar Kota Malang agar tetap 
konsisten dalam menerapkan branding yang Islami tidak hanya dari 
nama toko, tetapi juga meliputi seluruh kegiatan operasional, produk 
yang disediakan dan manfaat sosial yang diberikan kepada 
masyarakat sekitar. Karena usaha ritel modern yang dikembangkan 
dengan prinsip syariat Islam semestinya tidak hanya berorientasi 
kepada keuntungan (profit oriented) tetapi juga mampu memberikan 
kemaslahatan bagi perekonomian dan pengembangan kegiatan 
keagamaan kepada masyarakat. Hal ini diharapkan dapat 
meningkatkan persepsi positif bagi konsumen sehingga dapat 
meningkatkan nilai jual toko. 
2. Pihak Minimarket diharapkan dapat lebih gencar dalam 
mensosialisasikan keberadaan Minimarket Wakaf Al-Khaibar untuk 
meluaskan jangkauan konsumen. Perlu adanya inovasi dalam cara 
pembayaran dan adanya layanan pesan antar terutama di tengah 





3.    Bagi pengusaha yang ingin menyasar segmen pasar (konsumen) 
tertentu agar membangun usaha mereka di lokasi yang berdekatan 
dengan komunitas homogen yang sesuai dengan karakteristik 
konsumen sasaran mereka. Misalnya saja minimarket syariah akan 
lebih baik dibangun di lokasi yang dekat dengan tempat ibadah 
umat muslim, dan tempat-tempat umum lain yang menjalankan 
syariat Islam.  
4.  Diharapkan penelitian selanjutnya dapat melakukan penelitian 
dengan menggunakan variabel independen yang lebih banyak juga 
sampel dengan karakteristik responden yang lebih luas seperti 
membandingkan keputusan pembelian pada konsumen muslim dan 
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Dengan hormat, bersama dengan kuesioner ini, saya: 
Nama    : Dina Safrina 
NIM    : 155020500111048 
Fakultas   : Ekonomi dan Bisnis 
Jurusan / Program Studi : Ilmu Ekonomi / Ekonomi Islam 
 
Memohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i selaku responden untuk mengisi 
kuesioner penelitian ini dalam rangka menyelesaikan tugas akhir skripsi saya 
yang berjudul: 
“PENGARUH ISLAMIC BRANDING, PERSEPSI HARGA, DAN LOKASI 
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI MINIMARKET WAKAF AL-
KHAIBAR JALAN TATA SURYA KOTA MALANG (Studi Pada Warga 
Kecamatan Lowokwaru)” 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh Islamic 
Branding, persepsi harga, dan lokasi terhadap keputusan pembelian di 
Minimarket Wakaf Al-Khaibar Jalan Tata Surya Kota Malang.  
Jawaban responden akan dijaga kerahasiaannya. Atas kesediaan dan 













Nama responden  : _____________________________________ 
Usia    : ____ tahun 
Pilih salah satu jawaban pada setiap pertanyaan dengan memberikan tanda (X) 
Jenis Kelamin:  
a. Laki-laki b. Perempuan 
Pendidikan:  
a. SD  b. SMP c. SMP d. Perguruan Tinggi 
Pekerjaan:  
a. Mahasiswa b. Wiraswasta c. PNS  d. ________(lainnya) 
Pendapatan:  
a. < Rp. 500.000 
b. Rp. 500.000 – Rp. 1.000.000 
c. Rp. 1.000.000 – Rp. 3.000.000 




Anda diminta untuk mengisi jawaban yang sesuai dengan anda dengan 
memberikan tanda centang (√) pada salah satu kotak yang sesuai dengan pilihan 
jawaban anda. 
Pilihan Jawaban terdiri dari: 
1  = Sangat Tidak Setuju 
2 = Tidak Setuju 
3 = Netral 
4 = Setuju 







Variabel Islamic Branding (X1) 
Pernyataan Penilaian 
1 2 3 4 5 
1. Saya membeli produk yang dijual 
karena memiliki label halal 
2. Produk yang saya beli memiliki kode 
resmi dan sertifikat dari MUI  
3. Minimarket dengan nama “Al-
Khaibar” membuat saya yakin bahwa 
barang yang dijual sudah pasti halal 
4. Produk yang saya beli adalah hasil 
buatan negara islam 
5. Saya membeli produk yang terdapat 
keterangan dibuat di negara Islam 
6. Saya hanya membeli produk yang 
sesuai dengan syariat Islam 
7. Produk yang saya beli membantu 
menunjang ibadah umat Islam 
8. Produk yang dijual ditujukan khusus 
untuk muslim 
9. Saya selalu melihat komposisi ketika 
membeli barang 
10. Saya lebih menyukai membeli produk 
yang berlandaskan hukum Islam 
11. Saya membeli produk yang dibuat 
dari negara yang telah dikenal 
sebagai negara Islam di dunia 
12. Saya mau membayar lebih mahal 
untuk produk yang berasal dari 
negara Islam 
13. Saya tidak membeli barang yang 
tidak berasal dari negara Islam 
14. Produk yang saya beli adalah produk 
dari negara non muslim yang aman 
dikonsumsi untuk muslim 
15. Produk dari negara/perusahaan non-
muslim yang saya beli selalu memiliki 
label halal dan sertifikasi dari MUI 





Variabel Persepsi Harga (X2) 
Pernyataan Penilaian 
1 2 3 4 5 
1. Ketika berbelanja di Minimarket Al-
Khaibar, terdapat beberapa pilihan 
harga yang terjangkau 
2. Harga sesuai dengan kuantitas 
barang yang dijual 
3. Harga sesuai dengan kualitas barang 
yang dijual 
4. Harga di toko ini lebih murah dari 
harga di toko lain 
5. Barang yang dijual lebih berkualitas 
dari toko lain 
     
 
Variabel Lokasi (X3) 
Pernyataan Penilaian 
1 2 3 4 5 
1. Minimarket Al-Khaibar mudah 
dijangkau oleh banyak orang 
2. Banyak transportasi umum yang 
melewati Minimarket Al-Khaibar 
3. Minimarket Al-Khaibar terletak pada 
jalanan utama/ramai 
4. Tempat parkir cukup aman 
5. Tempat parkir cukup nyaman 
6. Minimarket Al-Khaibar dapat dilihat 
dengan mudah dari jalanan 
7. Minimarket Al-Khaibar mudah 
ditemukan 
     
 
Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Pernyataan Penilaian 
Ya Tidak 
1. Saya memilih untuk membeli 
produk di Minimarket Al-Khaibar 






Lampiran 2: Uji Instrumen 
Uji Reliabilitas X1 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.909 14 
 
Uji Validitas X1 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
x1 45.1333 70.809 .571 .905 
x2 45.2667 69.926 .549 .905 
x3 45.9667 71.137 .366 .911 
x4 46.5667 65.978 .638 .902 
x5 46.6667 65.195 .696 .899 
x6 46.7333 64.064 .741 .897 
x7 45.9333 66.064 .754 .898 
x8 46.8000 67.407 .484 .909 
x9 45.7667 69.357 .428 .910 
x10 45.8333 64.075 .731 .898 
x11 46.5333 63.637 .822 .894 
x12 46.7000 62.148 .826 .894 
x13 47.3000 64.424 .673 .900 
x15 45.3333 73.816 .314 .912 
 
Uji Reliabilitas X2 
Reliability Statistics 
Cronbach's 










Uji Validitas X2 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X1 14.9000 6.783 .719 .817 
X2 14.5333 6.602 .722 .815 
X3 14.5000 7.017 .683 .826 
X4 15.2000 7.062 .608 .844 
X5 14.8667 6.533 .645 .837 
 
Uji Reliabilitas X3 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.932 7 
Uji Validitas X3 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 23.5000 15.224 .754 .925 
VAR00002 23.5667 16.323 .570 .942 
VAR00003 23.5000 14.534 .884 .912 
VAR00004 23.4333 15.564 .868 .916 
VAR00005 23.4000 15.352 .806 .920 
VAR00006 23.4667 15.016 .816 .919 







Lampiran 3 : Uji Analisis Regresi Logistik 
Block 0: Beginning Block 
Iteration Historya,b,c 
Iteration -2 Log likelihood 
Coefficients 
Constant 
Step 0 1 74.396 1.585 
2 70.763 2.055 
3 70.659 2.152 
4 70.659 2.156 
5 70.659 2.156 
 
a. Constant is included in the model. 
b. Initial -2 Log Likelihood: 70,659 
c. Estimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates changed by less than 
,001. 
Block 1: Method = Enter 
Model Summary 
Step -2 Log likelihood 




1 63.721a .063 .130 
 
a. Estimation terminated at iteration number 6 because 
parameter estimates changed by less than ,001. 
 
Hosmer and Lemeshow Test 
Step Chi-square df Sig. 












Correct Tidak Membeli Membeli 
Step 1 VAR00004 Tidak Membeli 0 11 .0 
Membeli 0 95 100.0 
Overall Percentage   89.6 
 
a. The cut value is ,500 
 
Variables in the Equation 
 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 
Step 1a VAR00001 .070 .043 2.723 1 .099 1.073 
VAR00002 .190 .147 1.671 1 .196 1.209 
VAR00003 -.068 .085 .647 1 .421 .934 
Constant -2.644 2.323 1.296 1 .255 .071 
 
Correlation Matrix 
 Constant VAR00001 VAR00002 VAR00003 
Step 1 Constant 1.000 -.314 -.452 -.258 
VAR00001 -.314 1.000 -.245 -.233 
VAR00002 -.452 -.245 1.000 -.460 
VAR00003 -.258 -.233 -.460 1.000 
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